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Perinteiset kirpputorit sekä huutokaupat ovat viime vuosikymmeninä siirtyneet 
verkkoon, internetin käytön lisääntyessä ja verkkokaupankäynnin muodostuessa 
kuluttajille yhä tutummaksi. Internet on tuonut kuluttajille uuden ja erilaisen 
kaupankäyntipaikan. Tilastokeskuksen (2011) tutkimuksen mukaan internetissä 
omia tavaroita, tuotteita tai palveluita oli vuonna 2011 viimeisen kolmen 
kuukauden aikana ostanut 16 prosenttia.  Käytettyjä tavaroita oli internetin kautta 
myynyt 22 prosenttia. Jopa 38 prosenttia 25–34- vuotiaista oli myynyt käytettyjä 
tavaroita internetin välityksellä. (Tieto ja viestintätekniikan käyttö, 2011.) 
Internetin käyttö on lisääntynyt merkittävästi ja siitä on tullut suomalaisille 
arkipäivää. Suomalaisille internetin käyttö on jo hyvin jokapäiväistä toimintaa. 80 
prosenttia internetin käyttäjistä käyttivät sitä päivittäin tai lähes päivittäin vuonna 
2008. Netin omistavat ihmiset käyttävät sitä usein ja säännöllisesti. (Kohvakka 
2009, 8.)  Verkkopalveluiden määrän on kasvanut jatkuvasti. Palvelut, kuten 
verkkopankki ja vakuutuspalvelut ovat siirtyneet internettiin, kuluttajien internetin 
käytön arkipäiväistyessä. 
Internetin käyttötavat ja sen tarjoamat palvelut ovat tuoneet kuluttajille aivan 
uudenlaisen paikan toimia. Vielä 1990- luvulla internet toimi lähinnä ainoastaan 
tiedon tarjoajana ja tuottajana. Internetistä on mahdollista hankkia tietoa ja siellä 
voi käydä lukemassa muun muassa lehtiä. Nykyään internet on muuttunut yhä 
sosiaalisemmaksi ja se tarjoaa enemmän mahdollisuuksia vuorovaikutukseen. 
Teknologinen kehitys on mahdollistanut myös uusien verkkopalveluiden 
kehittymisen. Tänä päivänä kuluttajat kirjoittavat blogeja, kommunikoivat 
facebookissa ja twiittavat.  
Sosiaalisuuden ja vuorovaikutteisuuden lisääntyessä verkkoympäristössä se on 
tarjonnut verkkokaupankäynnille mahdollisuuden tuoda sosiaalisuutta ja 
käyttäjien välistä kommunikaatiota myös verkkokaupankäyntiin. Tavalliset 
verkkokaupat eivät enää riitä houkuttelemaan tarpeeksi asiakkaita vaan niiden 
täytyy tuoda jotakin lisäarvoa. Kiiskisen (2007) mukaan kuluttajat kokevat, että 
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tavallisesta verkkokaupankäynnistä puuttuu elämyksellisyys ja sosiaalisuus. 
Perinteisessä kaupassa käymisessä sosiaalinen vuorovaikutus muiden kanssa on 
tärkeä osa shoppailukokemusta. 
Niin sanottuja internet–kirpputoreja on tällä hetkellä tarjolla runsaasti kuten 
tori.fi, keltainen pörssi, ostamyy.net sekä kirpputori.net. Suomalaisia 
verkkohuutokauppoja ovat muun muassa nettihuuto.com ja huuto.net. Nyt myös 
amerikkalainen verkkohuutokauppa eBay on saapunut Suomeen. Palvelut 
mahdollistavat kuluttajia käymään kauppaa keskenään ja myymään itselleen 
tarpeettomia tavaroita tai vaikka etsimään keräilyharvinaisuuksia   
Verkkohuutokauppa on suhteellisen tuore ilmiö. Ensimmäinen 
verkkohuutokauppa Auction Web perustettiin 1995. Nykyään samainen sivusto 
tunnetaan nimellä eBay. (Aro 2006, 193.) Suomalainen vastine eBaylle on 
Huuto.net, jonka Lari Lohikoski perusti vuonna 1999. Se on Suomen 
ensimmäinen verkkohuutokauppa ja nykyään sen omistaa Sanoma News. 
Huuto.netissä on 1,5 miljoonaa rekisteröitynyttä käyttäjää ja yli puoli miljoonaa 
aktiivista ostajaa (Huuto.net). Tarkastelen tutkimuksessani verkkohuutokauppa– 
huuto.netin käyttäjien välistä kaupankäyntiä sekä sen muodostumista. Tässä 
tutkimuksessa tarkastelen verkkohuutokaupan käyttäjien välisen 
vuorovaikutuksen, luottamuksen ja maineenhallinnan rakentumista palvelussa.  
Verkkohuutokaupassa kaupankäynti tapahtuu enimmäkseen kuluttajien välillä, 
jossa välikätenä eli huutokaupanpitäjänä toimii sivusto. Sivusto tarjoaa puitteet, 
jossa varsinainen kaupankäynti tapahtuu. Kuluttajat voivat toimia palvelussa sekä 
myyjinä, että ostajina. Pantzarin, Hyvösen, Revon & Timosen (2008, 360) 
mukaan kuluttaja toimivat nykyään useiden verkkopalveluiden aktiivisina 
käyttäjinä, mutta toisaalta myös palvelun tuottajina sekä ylläpitäjinä. 
Verkkohuutokaupan toiminta perustuukin lähes kokonaan kuluttajien väliselle 
kaupankäynnille. Tätä kutsutaan consumer to consumer (C to C) väliseksi 
kaupankäynniksi. Kuluttajat voivat internetin välityksellä myydä ja ostaa toisilta 
tavaroita kolmannen osapuolen avustuksella eli palveluntarjoajan. 
Verkkohuutokaupassa myydään ja ostetaan käytettyjä tavaroita kuten 
kirpputorilla, mutta verkkoympäristössä. Verkkohuutokaupan toimintatapa on 
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hyvin lähellä perinteistä huutokauppaa. Perinteisissä huutokaupoissa korkeimman 
tarjouksen tehnyt voittaa tavaran itselleen.  
Verkkohuutokauppaa voidaan pitää eräänlaisena sosiaalisen median kirpputorina. 
Sosiaalinen media on suhteellisen uusi ja hyvin moniulotteinen ilmiö. Ahlqvistin, 
Bäckin, Halosen ja Heinosen (2008, 13) mukaan sosiaaliselle medialle on 
ominaista sen sisällön vaihtelevuus, yhteisöllisyys, sosiaalisuus sekä 
verkkoympäristö. Sosiaalisen median palvelussa käyttäjät voivat itse muokata 
sisältöjä sekä kommunikoida muiden käyttäjien kanssa. 
Varsinaisesti verkkohuutokaupoista ei kuluttajaekonomiassa ole vielä tehty 
tutkimusta. Sähköisiä palveluita on kuitenkin viime vuosina tutkittu jonkin verran. 
Setälä (2010) on tutkinut verkkopankkipalveluita ja Kiiskinen (2007) on tutkinut 
kuluttajien sähköisen ostamisen ongelmia sekä Helovuori (2012) on tutkinut 
sähköisiä terveyspalveluita. Raijas (2002) on tarkastellut verkkokauppaa 
luottamuksen muodostumisen näkökulmasta.   
Käytetyn tavaran kauppaa fyysisessä ympäristössä on tutkinut Pekkonen (2009), 
joka tarkasteli kirpputoreja tavarasuhteiden ilmentäjinä ja kirpputorituristien 
vapaa-ajanviettopaikkoina. Verkkohuutokauppoja koskevaa tutkimusta ei ole 
Suomessa tehty paljon. Kuluttajaekonomiassa Avikainen (2010) on tutkinut 
sähköistä verkkopalvelua Kuinoma, jossa kuluttajien on mahdollista vuokrata ja 
lainata toistensa tavaroita. Kuinoma- palvelu toimii teknisenä alustana, jossa 
palvelun käyttäjät sopivat keskenään vuokraamiseen liittyvistä yksityiskohdista. 
Avikainen on tarkastellut tutkimuksessaan käyttäjien näkemyksiä lainaamisesta ja 
vuokraamisesta. Opinnäytetöitä verkkohuutokaupasta on tehty muutamia. 
Myllykoski (2008) on tutkinut hinnanmuodostusta huuto.netissä ja Vähäsaari 
(2008) on tutkinut verkkohuutokaupan käytettävyyttä.  
Verkkohuutokaupankäynnistä on tehty tutkimusta palvelun luotettavuuteen 
liittyvistä teemoista. Salo (2007) on tutkinut luottamuksen vaikutusta 
ostokäyttäytymiseen verkkohuutokaupassa. Hän on tarkastellut luottamuksen 
muodostumista ostajan näkökulmasta. Kansainvälistä tutkimusta 
verkkohuutokaupasta löytyy suhteellisen paljon. Suosittu tutkimuskohde on 
Amerikkalainen verkkohuutokauppa eBay, josta kansainvälistä tutkimusta löytyy 
runsaasti. Luottamuksen muodostumista eBayssa ovat tutkineet muun muassa 
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Resnick ja Zeckhauser (2002) sekä Livingston (2005). Käytän näitä tutkimuksia 
myös omassa työssäni. Suurin osa verkkohuutokauppa eBaysta tehdyistä 
tutkimuksista on kvantitatiivisia.  
Käytän opinnäytetyössäni verkkohuutokauppoja tutkiessani eBayhin liittyvää 
kansainvälistä tutkimusta hyödykseni. EBay:n toimintaperiaate on hyvin 
samankaltainen kuin Suomalaisen huuto.netin, joitakin pieniä eroavaisuuksia 
löytyy. Ebayssä kaupankäynti on kansainvälisempää kuin suomalaisessa 
huuto.netissä. Vaikka kaupankäynti tapahtuu pääosin huuto.netissä Suomen 
rajojen sisäpuolella, voivat kauppakumppanit asua kovin kaukana toisistaan. 
Tutkielma koostuu kuudesta pääluvusta. Luvussa kaksi tuon esille tutkimuksen 
lähtökohtia ja esittelen tutkimuskysymykset. Pohdin luvussa myös tutkimuksen 
luotettavuuteen liittyviä kysymyksiä. Luvussa kolme taustoitan ilmiötä tuomalla 
esille perinteisten kirpputorien siirtymistä yhä enemmän kuluttajien aktiivisuutta 
vaativiksi verkkopalveluiksi. Tarkastelen kappaleessa myös verkkohuutokauppaa 
käytetyn tavaran kaupankäyntipaikkana. Neljännessä luvussa tarkastelen 
verkkohuutokauppaa peliajatuksen kautta. Käytän tarkastelussa Calloisin (1961) 
ja Lehtosen (1999) näkemyksiä pelistä. Viiden luku tarkastelee luottamuksen 
tärkeyttä kaupankäynnin muodostumisessa. Luottamusta tarkastelen 





2 Tutkimuksen lähestymistapa, aineisto ja menetelmät 
2.1 Tutkimuksen konteksti ja ongelmanasettelu 
 
Tarkastelen tässä tutkimuksessa verkkohuutokauppaa tavallista verkkokauppaa 
vuorovaikutteisempana ympäristönä. Verkkohuutokauppa ei ole vain tavallinen 
verkkokauppa, vaan sen toimintaan liittyy kuluttajien välinen vuorovaikutus sekä 
kaupankäynnin sosiaalisuus. Se on kaupankäyntiä verkossa huutokaupan 
periaattein, mikä tuo siihen tavalliseen verkkokauppaan verrattuna erilaisen 
ulottuvuuden. Verkkohuutokaupassa käydään kauppaa kuten kirpputoreilla 
käytetyllä tavaralla. Verkkohuutokaupassa hinnat eivät ole kiinteitä, vaan ne 
määräytyvät huutokaupassa. 
Tarkastelen opinnäytetyössäni verkkohuutokauppoja sähköisenä palveluna. 
Palvelututkimus on kuluttajatutkimuksen kentässä vielä varsin nuori. 
Kuluttajapalveluiden tutkimus on lisääntynyt kuluttajaekonomian tutkimuksessa 
(Autio, Huttunen & Autio 2011). Myös Cho ja Menor (2009, 85) tuovat esille, että 
palvelututkimuksessa on nyt vasta viime aikoina keskitytty kuluttajien 
näkemyksien tutkimiseen. 
Tässä työssä tutkin verkkohuutokauppoja sosiaalisen median palveluna. Olen 
kiinnostunut nimenomaan millainen ja miten uudenlainen entistä 
vuorovaikutteisempi kauppaympäristö verkkohuutokaupassa muodostuu. Millaisia 
uusia puolia huutokaupan siirtyminen verkkoympäristöön tuo kuluttajille. Tämä 
sosiaalisempi ja yhteisöllisyydelle perustuva ympäristö tuo myös uudenlaisia 
haasteita kuluttajille. Raijaksen (2002) mukaan kuluttajien verkkokaupankäynnin 
hyväksymistä on rajoittanut nimenomaan luottamuksen muodostuminen.  
Verkkokaupan menestykselle on tärkeää sivuston turvallisuus (Liu & Arnett 2000, 
23). Luottamuksen muodostuminen kuluttajien näkökulmasta 
verkkohuutokaupassa muodostuu tärkeäksi tekijäksi verkkohuutokauppoja 
tutkittaessa. Mediassa verkkohuutokaupassa tapahtuneet huijaustapaukset 
nousevatkin vähän väliä otsikoihin. Verkkohuutokaupassa luottamus perustuu 
suureksi osaksi kuluttajien väliseen kommunikaatioon palvelussa. Salon (2009) 
mukaan tärkeä luottamukseen vaikuttava tekijä on mainejärjestelmä.   Palvelussa 
myyjät ja ostajat antavat toisilleen kirjallista palautetta siitä, miten kaupankäynti 
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on sujunut. Palautteen perusteella kuluttajat voivat arvioida kauppakumppanin 
luotettavuutta. (Salo 2009, 7.)   
Toiminnan turvallisuuden takaaminen verkkokaupassa ei kuitenkaan ainoastaan 
riitä. Liun ja Arnetin (2000, 24) mukaan asiakastyytyväisyys ei synny pelkästään 
tavaran hankkimisesta vaan myös ostamisen tuottamasta mielihyvästä ja 
kaupankäynti ympäristön elämyksellisyydestä. Verkkokaupan tulisi tarjota 
käyttäjille niin hyötyä kuin mielihyvää ja sen tulisi houkutella kuluttajia 
nauttimaan palvelun käytöstä. Heidän mukaansa verkkokaupan tulisi tarjota uusia 
elämyksiä perinteisten verkkokauppojen rinnalle. 
Kuluttajat luovat toiminnallaan verkkohuutokaupan. Kuluttajat eivät enää 
ainoastaan käytä hyväkseen internetissä julkaistua tietoa vaan myös tuottavat itse 
niiden sisältöjä. Pantzarin, Hyvösen, Repon ja Timosen (2006, 3–4) mukaan 
entistä sosiaalisemman internetin kehittyminen on mahdollistanut kuluttajien 
aktiivisemman osallistumisen. Kuluttajat eivät toimi vain palvelun passiivisina 
vastaanottajina vaan he toimivat aktiivisesti mukana palvelun tuottamisessa.  
 
C.K Prahaland (2000) onkin tuonut esille co-creationin eli palvelun 
yhteistoiminnan. Co-creationilla tarkoitetaan yhdessä toimimista ja yhdessä 
luomista. Palvelutoiminnassa on kyse arvon tuottamisesta yhdessä asiakkaan 
kanssa. Massamarkkinoinnin sijasta nähdään yksi asiakas, jossa hänet on saatava 
mukaan, jotta voitaisiin luoda juuri hänelle sopiva ja elämyksellinen tuote tai 
palvelu. Asiakkaan kokema elämys on yksilökeskeistä. Asiakaskeskeisyys on co-
creationin kulmakivi.  Kuluttaja ei ole ainoastaan kuluttaja vaan hän osallistuu 
aktiivisesti tuotantoon sekä tavaran tai palvelun arvon luomiseen.  Asiakkaan ja 
yrityksen välinen vuorovaikutus on avainasemassa. (Leavy & Moitra 2006, 4–8.) 
Verkkohuutokaupat ovat hyvä esimerkki co-creationista.    
 
Ritzer ja Jurgenson (2010) käsittelevät artikkelissaan prosumption- käsitettä eli 
kuluttaja-tuottajuutta. Prosumption käsittää tuotannon (production) ja kulutuksen 
(consumption). Siinä yhdistyy kuluttajan ja tuottajan roolit. Kuluttajia ja tuottajia 
ei eritellä enää samalla tavalla kuten ennen. Kuluttajat tuottavat yhä enemmän 
palveluita itse. Näkökulma tuottamisen ja kuluttamisen yhdistämiseen ei ole kovin 
vanha, mutta entistä sosiaalisemman median syntyminen kuten facebook, twitter 
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ja youtube ovat vahvistaneet näkemystä kuluttaja-tuottajista. Se merkitsee 
kulutuksen ja tuotannon välisten rajojen hälventymistä. Kuluttajat ikään kuin 
luovat palvelun itse kuten käyttämällä itsepalveluautomaatteja, maksamalla 
laskunsa verkkopankissa tai tankkaamalla autonsa itse. Kuluttajat tuottavat 
palvelun ja pitävät sitä suurimmaksi osaksi yllä ja vielä kaiken lisäksi ilmaiseksi. 
(Ritzer & Jurgenson 2010, 14.) 
Laughey (2010, 108) tuo esille kannanoton, jonka mukaan kuluttaja-tuottaja ei ole 
tuottelias kuluttaja vaan häntä käytetään hyväksi, kapitalismin edistämiseksi. 
Esimerkiksi verkkohuutokaupassa kuluttajat tekevät työn palvelun tarjoajan 
puolesta ilmaiseksi. Tämän näkemyksen mukaan tästä hyötyvät niin 
palveluntarjoaja kuin tavaroiden alkuperäiset tuottajat, kuluttaja-tuottajan hyödyn 
jäädessä vähäiseksi. Ritzerin ja Jurgensonin (2010, 25) mukaan useat ihmiset 
kuitenkin nauttivat kuluttaja-tuottajuudesta. Esimerkiksi facebookissa on 
mahdollista pitää yhteyttä ystäviin ja laajentaa sosiaalista verkostoa. 
Verkkohuutokaupassa myymisessä ja ostamisessa kuluttajat voivat hyötyä 
materialistisesti ja taloudellisesti sekä nauttia shoppailusta.  
Myös verkkohuutokaupassa kuluttaja voi toimia kuluttaja-tuottajana. Laughey 
(2010, 106) mukaan verkkohuutokaupassa kuka tahansa taloudellisesta ja 
teknisistä resursseista huolimatta voi ryhtyä tuottajaksi. Verkkohuutokaupassa 
myyjä on tuottajan ja ostaja on kuluttajan roolissa. Siellä tavaroiden hinnat 
määräävät kuluttaja-tuottajat eivätkä yritykset. (Laughey 2010, 106.) Kuluttajat 
heittäytyvät verkkohuutokaupassa ikään kuin tuottajan rooliin jättäen yrityksen 
taka-alalle. Laughey (2010, 113) mukaan käytetyt tavarat riisutaan alkuperäisen 
tuottajan vallasta. Tavaran uudet omistajat ja aika luovat uusia merkityksiä 
tavaralle. Tästä hyvänä esimerkkinä toimivat keräilytavarat, jossa ajan kuluminen 
lisää tavaran arvoa. 
Laughey (2010, 112–116) mukaan hyödykkeen vaihtoarvo siirtyy yritykseltä 
kuluttajalle. Kuluttajasta tulee ikään kuin second-hand tuottaja (second- hand 
producer). Kuluttaja-tuottajalla on myyjänä tieto tavaran ominaisuuksista. Tiedot 
tavarasta ei ole enää alkuperäisen tuottajan, vaan uusi tuottaja on nyt kuluttaja. 
Uusi tuottaja-kuluttaja muovaa tavaraa omiin tarpeisiin ja leimaa omiin 
käyttötarkoituksiinsa. Laughey tuo esille, että uudet myyjät toimivat yritykselle 
8 
 
tavallaan ilmaisena markkinoijina. He kertovat hyviä tarinoita tavarasta, kehuvat 
tai myös vastaavasti kielteisesti arvostelevat tavaraa. Kuluttaja–tuottajuuteen 
liittyy olennaisesti myös valta. Valta merkitsee tavaran merkitysten omistamista. 
Ahuvia ja Izberk-Bilgin (2011) tuo esille käsitteen Ebayisation, mikä kuvastaa 
verkkohuutokauppaa. Heidän mukaansa Ebayisation on nykypäivänä noussut 
McDonalisaation rinnalle. McDonalisaatiolla tarkoitetaan tuotannon tehostamista 
mahdollisimman alhaisin tuotantokustannuksin. Siihen liitetään tehokkuus, 
ennustettavuus, laskennallisuus sekä kontrolli. Palvelut tuotetaan rationaalisesti ja 
käyttäjiä kontrolloiden. Palveluntarjoajan ja asiakkaan vuorovaikutus on etukäteen 
käsikirjoitettu. Tarkoituksena on tuottaa toisistaan poikkeamattomia tuotteita. 
Ebaysaatioon kuuluu kontrolloimattomuus. Suuren yleisön tavoitettavuus sekä 
pääsy suureen valikoimaan yhdessä paikassa tuottavat vaihtelua. 
Ennakoimattomuus tarkoittaa sitä, että kuluttaja ei ikinä voi tietää mitä 
seuraavaksi tapahtuu, ennen kuin niin tapahtuu. Ikinä ei voi tietää saako tavaran 
vai ei, tai mikä uusi tavara näytölle seuraavaksi ilmestyy. EBaysaatio antaa 
kuluttajalle vähän toiminta sääntöjä siirtäen riskin yrityksiltä kuluttajille. Vapaus 
toimia, kontrolloimattomuus ja ennakoimattomuus lisäävät kuluttajan riskiä.  
Verkkohuutokauppa on luonteeltaan palvelu, joka vaatii kuluttajien aktiivista 
osallistumista palvelun tuotantoon. Cho ja Menor (2009, 89) arvioi 
verkkopalveluja sen mukaan, kuinka paljon palvelun tarjoaja osallistuu toimintaan 
ja mikä on käyttäjien toiminnan määrä. Heidän mukaan verkkohuutokaupat ovat 
kuluttajien aktiivista toimintaa vaativa palvelu (intensive e-service). 
Verkkohuutokaupassa käyttäjien tulee kommunikoida usein ja aktiivisesti 
toistensa kesken, jotta kauppa toteutuisi. Käyttäjien välinen kommunikaatio eroaa 
muista sosiaalisen median paikoista siten, että verkkohuutokaupassa käyttäjät ovat 
koko kaupanteon aikana aktiivisesti mukana ja tietoisia kaupankäynnin tilanteesta. 
Yksi kanssakäyminen tietyn kauppakumppanin kanssa kestää vain suhteellisen 
lyhyen aikaa, mutta käyttäjän täytyy olla valppaana jos tavaran haluaa itselleen. 
(Cho & Menor 2009, 89.) Verkkohuutokaupassa palveluntarjoajan toiminta on 





Pantzar ym. (2006, 5) muotoilevatkin tulevaisuudessa kuluttajan entistä 
aktiivisempana.  Heidän mukaansa kuluttajat eivät ole enää vain tuotannon ja sen 
käytön objekteja vaan sen subjekteja. Nykyajalle on ominaista uusi verkostoitunut 
tekniikka. Nykypäivänä kuluttajat haluavat jakaa omia kokemuksiaan muille. 
Kuluttajien tulee nykypäivänä yhä enemmän luottaa kanssaihmisten jakamaan 
tietoon.  
Tässä tutkimuksessa tutkin käyttäjien vuorovaikutusta verkkohuutokaupassa. 
Verkkoympäristö on teknologian kehittyessä muuttunut entistä sosiaalisemmaksi. 
Tavalliset kirpputorit ja huutokaupat ovat siirtyneet verkkoympäristöön, mikä on 
tuonut erilaisen kaupankäyntitavan kuluttajille. Erilainen ympäristö ja kuluttajien 
välinen kanssakäyminen asettaa haasteensa luottamuksen muodostukselle 
verkkohuutokaupassa. Tutkin kaupankäynnin muodostumista myös luottamuksen 
ja maineen rakentumisen näkökulmasta. Tutkimuskysymykset ovat seuraavat: 
1. Miten vuorovaikutus verkkohuutokaupassa käytävässä kaupankäynnissä 
rakentuu? 
2. Miten luottamus muodostuu verkkohuutokaupassa? 
 
2.2 Tutkimusote ja -kohde sekä menetelmät 
 
Valitsin tutkimusmenetelmäksi laadullisen eli kvalitatiivisen 
tutkimusmenetelmän, vaikka verkkohuutokauppoja on tutkittu paljon 
kvantitatiivisesta lähestymistavasta. Tutkittaessa ihmisten ajatuksia ja näkökulmia 
johonkin asiaan on laadullinen tutkimusmetodi sopivampi. Hirsjärven, Remeksen, 
Sajavaaran mukaan (2008, 160–161) laadullisen tutkimuksen metodeissa, kuten 
haastattelu ja osallistuva havainnointi tutkittavien näkökulmat ja ”ääni” pääsevät 
esille.  Tutkija ei myöskään määrää sitä, mikä on tärkeää. Olennaista on, että 
ihmiset tulkitsevat asioita ymmärryksellään ja valitsemastaan näkökulmastaan.  
Laadulliseen tutkimukseen kuuluu hypoteesittomuus. Tämä tarkoittaa sitä, että 
tutkijalla ei ole varmoja ennakko-oletuksia tutkimuskohteesta tai tutkimuksen 
tuloksista. Tutkijan tulisi sitä vastoin yllättyä tai oppia tutkimuksen kuluessa. 
(Eskola & Suoranta 1998, 19–20.)  Olen käyttänyt palvelua jonkin verran 
aikaisemmin, joten minulla oli tutkimusta lähtiessäni tekemään joitakin 
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suhteellisen vahvoja ennakkokäsityksiä aiheesta. Pyrin tutkimusta aloittaessani 
sekä tehdessä ottamaan huomioon nämä ennakkokäsitykseni, enkä pyrkinyt vain 
lähtemään vahvistamaan jo näitä olemassa olevia käsityksiäni.  
Laadulliselle tutkimukselle on tyypillistä, että tutkimussuunnitelma muuttuu ja 
elää tutkimuksen edetessä. Lopulliset tutkimuskysymykset saavat usein lopullisen 
muotonsa vasta aineistolähtöisesti.  Teoria muodostuu laadullisessa tutkimuksessa 
usein empiirisestä aineistosta lähtien. (Eskola & Suoranta 1998, 14–15.) Tässä 
tutkimuksessa lopulliset tutkimuskysymykset muodostuivat vasta tutkimuksen 
teon loppuvaiheessa aineiston keruun jälkeen. Tutkimuskysymykset muuttivat 
muotoaan useasti tutkimuksen teon aikana. 
Hankin haastateltavat pääosin omien ystävieni ja tuttavieni kautta. Heidän 
kauttaan sain myös muutamien, palvelua käyttävien yhteystietoja. Laitoin myös 
ilmoituksen taloyhtiöni ilmoitustaululle, jota kautta sain neljä haastateltavistani. 
Mitään varsinaisia kriteereitä palvelun käyttökertojen määrälle, haastateltavien 
iälle tai sukupuolelle en asettanut. Tämä olisi vaikeuttanut haastateltavien 
hankkimista huomattavasti. Tärkeämpää oli, että palvelun käyttö oli 
haastateltaville tuttua. Verkkohuutokaupassa kuluttaja voi ostaa, myydä sekä 
tehdä näitä molempia. Halusin haastatteluun niin palvelussa myyneitä kuin 
ostaneitakin. Osa haastateltavista oli sekä ostanut, että myynyt palvelussa.  
Eri haastattelu muodoista käytin puolistrukturoitua eli teemahaastattelua. 
Teemahaastattelu antaa strukturoitua haastattelua haastateltavalle enemmän tilaa 
omille tulkinnoille, mutta tuo enemmän rajoja kuin avoin haastattelu (Eskola & 
Suoranta 1998, 87). Vaikka teemahaastattelu rakentuu teemojen ympärille, ei 
valmiita vastausvaihtoehtoja ole. Teemahaastattelulle on tyypillistä joustavuus, 
esimerkiksi kaikkia osioita teemoista ei tarvitse käydä ja teemojen läpikäynti 
järjestyskin voi muuttua. (Hirsjärvi & Hurme 2000, 66.) Pyrin pitämään 
haastattelut suhteellisen vapaina, jotta haastateltavat pystyivät vapaasti kertomaan 
näkemyksistään palvelusta. Tutkijana pyrin pitämään haastattelun 
mahdollisimman vapaana keskusteluna, päättämättä tarkasti, mitä toivoin tai 
kuvittelin haastattelusta nousevan esiin. 
Testasin teemahaastattelurunkoa muutamalla tutulla ennen varsinaisia 
haastatteluja. Muutin teemahaastattelurunkoa jonkin verran koehaastatteluiden 
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jälkeen. Haastattelurunko muutti muotoaan jonkun verran myös haastatteluiden 
edetessä. Kaikkia haastattelurungossa olleita teemoja en käynyt kaikkien kanssa 
läpi, ja teemojen käyntijärjestyskin vaihteli huomattavasti. Myös kysymyksen 
muodot vaihtelivat haastateltavasta riippuen. Mitä enemmän olin tehnyt 
haastatteluita, sitä vähemmän haastattelut noudattivat teemahaastattelurunkoa. 
Haastattelun tärkeimmät kysymykset muuttuivat myös haastatteluiden edetessä. 
Monesti haastattelun jälkeen huomasin, että olisin voinut esittää useitakin 
lisäkysymyksiä, jotka olisivat avanneet tutkimusongelmaa enemmän. Tein myös 
muistiinpanoja jokaisen haastattelun jälkeen voidakseni kehittää haastatteluita. 
Haastattelun jälkeen pyysin haastateltavia täyttämään taustatietolomakkeen. 
Haastattelut tein lokakuun 2012 ja helmikuun 2013 välisenä aikana. 
Haastateltavista neljä on miehiä ja seitsemän naisia. Suurin osa haastateltavista on 
23–31-vuotiaita. Haastateltavista vain kaksi oli yli neljäkymmentä–vuotiaita. 
Suurin osa haastateltavista on lisäksi korkeasti koulutettuja. Opiskelijoiden ja 
nuortenaikuisten valikoituminen haastateltaviksi johtui varmasti osaltaan siitä, että 
olen hankkinut haastateltavia omasta kaveriporukastani ja heidän kauttaan. Tämän 
lisäksi muutama haastateltavista on hankittu taloyhtiöstäni, mikä on opiskelija-
asunto, missä asuu paljon opiskelijoita. Tätä voi myös selittää se, että nuoret ja 
nuoret aikuiset ovat aktiivisempia internetin käyttäjiä kuin vanhempi sukupolvi 
(Kohvakka 2009, 7). Suurin osa haastateltavista asui haastattelujen aikaan 
pääkaupunkiseudulla. Haastateltavista yksi oli Lahdesta, yksi Espoosta ja loput 
heistä oli Helsingistä. Tähän vaikuttivat käytännön syyt kuten matkustamisen 










Taulukko 1. Haastateltavien taustatiedot 





              
H1 nainen 31 Helsinki Alempi korkeakoulu 10 20-30 
H2 nainen 24 Helsinki Ylempi korkeakoulu 0 5 
H3 nainen 46 Helsinki Alempi korkeakoulu 30 30 
H4 nainen 58 Lahti       Ammattikoulu 0 20 
H5 nainen 28 Helsinki Ylempi korkeakoulu 100 100 
H6 nainen 23 Helsinki Ylempi korkeakoulu 0 10 
H7 nainen 31 Helsinki Ylempi korkeakoulu 0 6 
H8 mies 28 Helsinki Ylempi korkeakoulu 4 3 
H9 mies  26 Espoo Ylempi korkeakoulu 70 70 
H10 mies 28 Helsinki Alempi korkeakoulu 12 15 
H11 mies 30 Helsinki Ylempi korkeakoulu 8 0 
 
Olen merkinnyt taulukkoon osto- ja myyntikertojen määrät. Osa kaupanteko 
määristä on suunnilleen määriä, varsinkin jos myynti- ja ostokertoja on paljon. 
Haastateltavat eivät aina muistaneet tarkkojen osto- ja myyntikertojen määrää. 
Taulukossa ei ole merkintää käyttökerroista, jolloin käyttäjä kävi palvelussa 
ostamatta tai myymättä sieltä mitään. Kauppakertojen määrä vaihtelee jonkin 
verran haastateltavien kesken. Haastateltavista ainoastaan yksi on palvelun 
suurkäyttäjä, eli niin sanottu tehomyyjä. Tehomyyjällä tarkoitetaan myyjää, joka 
on tehnyt viimeisen 12 kuukauden aikana vähintään 50 kauppaa (huuto.net).  
Muut haastateltavista olivat keskivertokäyttäjiä, kauppakertojen määrän 
vaihdellessa viidestä seitsemäänkymmeneen. Olen merkinnyt taulukkoon myös 
korkeakouluopiskelijat korkeakoulutetuiksi. 
Haastateltavia kertyi lopulta yksitoista. Aineiston riittävyyden määrittämiseksi 
Eskolan ja Suoranta (1999) tuovat esille aineiston kyllääntymisen. Aineiston 
kyllääntymisellä eli saturaatiolla tarkoitetaan sitä pistettä, kun uudet tapaukset 
eivät enää tuota tutkimusongelman kannalta uutta tietoa. Tämä on kuitenkin 
haastavaa määrittää ja tärkeää onkin, että tutkija on selvillä siitä, mitä 
aineistostaan hakee. Aineistosta tulisi lähteä hakemaan jotakin kiinnostavaa tai 
yhtäläisyyksiä ja eroja jonkin teoreettisesti kiinnostavan teeman kanssa. 
Laadullisessa tutkimuksessa aineiston määrä on aina tutkimuskohtainen. (Eskola 
& Suoranta 1999, 62–64.)  
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Haastateltavasta riippuen haastattelut kestivät 13 minuutista 68 minuuttiin. 
Haastatteluiden kesto vaihteli todella paljon riippuen haastattelupaikasta ja 
haastateltavan luonteesta sekä haastattelijan ja haastateltavan keskinäisestä 
kemiasta. Haastatteluiden kesto myös usein piteni, mitä enemmän haastatteluita 
tein. Tähän vaikutti osaltaan varmasti oma kokeneisuuteni haastattelijana. 
Huomasin, että haastateltavan persoonallisuus vaikutti haastattelutilanteeseen. 
Toiset haastateltavista saattoivat kertoa asioista pidemmän kaavan kautta kuin 
toiset, vaikka idea keskustelussa olisi kuitenkin ollut täysin sama. En siis kokenut, 
että pidempikestoinen haastattelu olisi välttämättä ollut aineistollisesti rikkaampi. 
Haastatteluista neljä tein kahvilassa, kaksi omassa kodissani, neljä haastateltavan 
kotona ja yhden haastateltavan työpaikalla. Haastattelupaikka vaikutti mielestäni 
hieman haastattelun rentouteen. Kotona haastateltavat puhuivat enemmän ja 
tunnelma oli muutenkin huomattavasti rennompi. Toisaalta kotona usein 
haastateltavien lapset veivät osan huomiosta ja vaikuttivat näin haastattelun 
kulkuun. Kotona haastateltavat saattoivat esitellä palvelusta ostamiaan 
tavaroitaan. Tämän vaikutti varmasti siihen, että keskusteltavaa löytyi enemmän 
ja haastateltavillekin tuli asioita paremmin mieleen.  
Kahvilassa tekemiini haastatteluihin vaikutti siellä oleva taustahälinä. Joissain 
tapauksissa oli myös suhteellisen vaikea keskittyä haastatteluun, koska ympärille 
tapahtuva toiminta ja hälinä saivat huomion helposti kiinnittymään johonkin 
muuhun. En silti kokenut kahvilaa mitenkään erityisen huonona 
haastattelupaikkana vaan käytännön syistä erittäin hyvänä paikkana tehdä 
haastattelu.  
Kokeilin myös itse hieman netnografista menetelmää tutkimuksessani. Kun 
etnografiaa sovelletaan virtuaaliyhteisöjen tutkimiseen, voidaan puhua 
netnografiasta (Kozinets 2002, 61). Etnografisessa tutkimuksessa mennään 
kentälle ihmisten pariin ja tutkimusta tehdään ihmisten kanssa. Etnografiseen 
tutkimukseen kuuluu muun muassa havainnointi ja osallistuminen. (Hakala & 
Hynninen 2007, 213–214.) Koskisen, Alasuutarin ja Peltosen (2005, 87, 88, 44) 
mukaan etnografista tutkimusta tehtäessä tutkijat viettävät pidempiäkin aikoja 
tutkimuskohteessaan. Tärkeää on, että tutkijan tulisi pystyä osallistumaan yhteisön 
toimintaan aiheuttamatta häiriötä. Täysivaltainen yhteisön jäsenenä toimiminen 
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kuitenkaan ei ole välttämätöntä. Tärkeämpää on, että tutkija osaa yhteisön säännöt 
ja käytännöt, kuitenkaan kuvittelematta tuntevansa niitä täysin.  
Tutkimuksen teon aikana kokeilin myös itse palvelun käyttöä, vaikka olin jo 
aikaisemmin jonkin verran käyttänyt palvelua. Tästä oli kuitenkin jonkun verran 
aikaa ja palvelussakin oli tapahtunut joitakin pieniä muutoksia. Myin kaksi kertaa 
ja ostin kerran tutkielman teon aikana. Koin tämän todella tärkeänä, sillä näin 
pääsin myös itse paremmin sisälle tutkimusaiheeseen. Pystyin näin tutustumaan 
muutenkin palvelun käyttöön tarkemmin käyttäjän näkökulmasta. Tämä 
mahdollisti kommunikoinnin kaupankäyntitilanteessa muiden käyttäjien kanssa. 
Tämän lisäksi seurasin myös tarkemmin muutamaa huutokohdetta alusta loppuun 
asti. Luin myös jonkin verran käyttäjien palauteprofiileja ja verkkohuutokaupan 
keskustelupalstoja. Tein näin ymmärtääkseni ilmiötä paremmin ja koin sen 
tukevan ja auttavan itseäni haastatteluja tehdessä, vaikka en varsinaisesti käyttänyt 
sitä omassa tutkimuksessani. 
 
2.3 Aineiston purku ja analyysi 
 
Litteroin haastatteluaineistot heti haastattelun jälkeen. Näin pystyin miettimään 
miten parantaa haastattelua seuraavalla kerralla ja kehittämään itseäni 
haastattelijana. Kaikki haastattelut olen litteroinut sanatarkasti. En kuitenkaan 
litteroinut ääntelyitä enkä taukoja, sillä en kokenut sen olevan tässä tutkimuksessa 
oleellista. 
Aloitin aineiston analyysin kuuntelemalla aineiston läpi kertaalleen vielä 
litteroinnin jälkeen. Tämän jälkeen luin aineistoa useamman kerran läpi. Kävin 
aineistoa aluksia läpi tehden muutamia alustavia merkintöjä, mitä kautta voisin 
päästä liikkeelle aineiston käsittelyssä. 
Haastattelut tein käyttäen hyväksi teemahaastattelurunkoa, joten aineiston 
analyysiä oli luontevaa jatkaa teemoittelulla. Teemahaastattelurunko toimii  
teemoittelun tukena ja lähtökohtana. Eskola ja Suorannan (1999) mukaan 
teemoittelussa aineisto pilkotaan ja ryhmitellään erilaisten aihepiirien mukaan.  
Teemoittelussa aineistosta tulisi nostaa esille tutkimusongelman kannalta 
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olennaiset aiheet. (Eskola & Suoranta 1999, 175–176.) Aloitin teemoittelun 
alleviivaamalla aineistosta eri teemat erivärisillä värikynillä. Lopuksi loin 
teemakortiston. Teemakortistossa aineisto pilkotaan aihealueittain. Aineistosta 
etsitään erilaisia näkemyksiä, jotka sitten siirretään kortistoon sitä kuvaavan 
teeman alle (Eskola & Suoranta 1999, 154). 
Haastavaksi teemoittelussa muodostui se, että monet teemoista menivät 
päällekkäin. Eli osa haastateltavien kommenteista olisi voinut hyvin sopia 
useampaankin teemaan. Tämän lisäksi teemojen esiintymisjärjestys vaihteli 
haastatteluissa paljon. Lopulta sain muodostettua kolme teemaa. Tämän jälkeen 
pyrin kokoamaan ajatuksia kunkin teeman alle.  
Teemoittelua tehtäessä on tärkeää ottaa huomioon, että analyysi ei koostu 
ainoastaan teemoittain järjestetyistä sitaateista.  Teemoittelu vaatii onnistuakseen 
teoria ja empirian välistä vuoropuhelua. (Eskola & Suoranta 1999, 175–176.) 
Olen yrittänyt toteuttaa tätä myös omassa tutkimuksessani. Pyrin käyttämään 
teorian ja empirian välistä vuoropuhelua koko tutkimuksen ajan. 
Esitän kursivoidulla tekstillä aineistosta nostamani sitaatit. Olen myös sisentänyt 
pidemmät aineistosta esiin nostetut sitaatit, jotta se helpottaisi lukija erottamaan 
nämä muusta tekstistä. Sitaatteihin olen merkinnyt aineistosta pois jättämäni 
kohdat katkoviivalla (--). Sitaattien loppuun olen merkinnyt haastateltavan 
sukupuolen sekä iän. 
Tutkimuksen teko edellyttää aineiston tulkintaa. Aineiston tulkinta erottaa 
tutkimuksen arkijärjestä. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 229.)      
Tarkastelen tutkimuksen aineistoa näyte- ja faktanäkökulmasta, kallistuen 
analyysissa enemmän näytenäkökulmaan. Koskisen, Alasuutarin ja Peltosen 
(2005, 71) fakta- ja näytenäkökulmaa käytetään käytännössä aina aineiston 
analyysissä limittäin. 
Faktanäkökulmassa ollaan kiinnostuneita niistä tiedoista eli faktoista, joita 
aineistosta tulee esille, tutkija on tällöin kiinnostunut tutkittavien todellisesta 
käyttäytymisestä ja mielipiteistä.  Todellisuus ja aineisto eritellään 
faktanäkökulmassa. (Alasuutari 2007, 115.) 
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Faktanäkökulmassa tutkimusmateriaalia pidetään väittämänä todellisuudesta ja 
todellisuuden heijastumana. Faktanäkökulman käyttäminen ei kuitenkaan tarkoita 
sitä, että tutkittavat pitäisi kaikkea kuulemaansa totena. Tutkimusta tehtäessä siis 
ottaa huomioon, että tutkittavat kohteet voivat valehdella tai toimia tapojensa 
vastaisesti. (Alasuutari 1999, 114–115.) Faktanäkökulmassa luotettavuuden 
kannalta on olennaista aineiston virheiden minimointi (Koskinen, Alasuutari & 
Peltonen 2005, 3).  
Näytenäkökulmassa rehellisyyden ja totuudenmukaisuuden tarkastelu on 
epäolennaista. (Alasuutari 1999, 114). Näytenäkökulmassa annetaan aineiston 
puhua itsestään. Koska näyte on pala todellisuutta, ei voida sanoa, että se 
valehtelisi. Näytenäkökulma ei voi siis koskaan tarjota väärää tietoa, vaikka se voi 
olla teknisesti huono tai se voi myös edustaa kokonaisuutta huonosti. (Koskinen, 
Alasuuta, Peltonen 2005, 66.)  
Näytenäkökulmassa havainnot ja tulkinnat tehdään ainoastaan 
tutkimusaineistosta, eikä siinä yritetä esittää väitteitä ulkopuolisesta 
todellisuudesta. Näin siitä tehdyt tulkinnat ovat kenen tahansa koettavissa. 
Näytenäkökulmassa tulkinnat tulee yhdistää tieteellisiin keskusteluihin. 
(Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 65.) Näytenäkökulman rikkaus on se, että 
siinä annetaan paino poikkeaville tapauksille. Nämä poikkeavat tapaukset 
pakottavat tutkijan kyseenalaistamaan omat oletukset. Faktanäkökulmassa 
puolestaan aineistosta etsitään ennen muuta tyypillisiä piirteitä ja tulkinta on usein 
mekaanista. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 73–74.) 
Erityisesti luvussa neljä näytenäkökulman käyttäminen korostuu. Tarkastelen 
miten haastateltavat puhuvat verkkohuutokaupasta. En kyseenalaista, onko 
haastateltavien antama kuva verkkohuutokaupassa käytävästä kaupankäynnistä 
todellinen, sillä se on varmasti todellinen haastateltavalle. Tarkastelen luvussa 
haastateltavien kokemuksia, josta saan siitä heidän tulkitsemaansa tietoa, 
kyseenalaistamatta sitä. Tarkastelen sitä, miten haastateltava kokee 
verkkohuutokaupassa ostamisen. En väitä siis, että tekemäni päätelmät aineistosta 




2.4 Tutkimuksen luotettavuus 
 
Tutkimuksen luotettavuutta on tärkeää miettiä laadullista tutkimusta tehtäessä. 
Eskolan ja Suorannan (1999, 211) mukaan laadullisessa tutkimuksessa tutkijan 
tulee myöntää, että tutkijan tulkinnat ovat aina subjektiivisia. Eri tutkijat voivat 
tulkita ja nähdä saman aineiston useilla eri tavoilla. Kukin tutkija voi nostaa 
aineistosta omasta mielestään tutkimuksen kannalta tärkeimmät asiat esille.  
Kvalitatiivisen aineiston luotettavuutta analysoitaessa, tärkein luotettavuuden 
arvioija on itse tutkija. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen luotettavuuden 
arviointia tulisikin tehdä koko tutkimusprosessin ajan. (Eskola & Suoranta 1999.) 
Tutkimuksessa omien tulkintojen ja aikaisemman tutkimuksen vuoropuhelu antaa 
luotettavuutta saaduille tutkimustuloksille. Pyrkiessäni tutkimuksen analyysissa 
teorian ja empirian vuoropuheluun olen pyrkinyt osoittamaan, että aikaisempi 
tutkimus tukee omia tulkintojani aiheesta. Haastattelun alussa kerroin 
haastateltaville ainoastaan mitä tutkin En kertonut tutkimuksesta etukäteen 
haastateltaville tutkimuksesta muuta, kuin missä tutkimuksessa on, jotta en näin 
vaikuttaisi heidän vastauksiinsa. Tämä mahdollisti sen, että tutkijat voivat kertoa 
asioista heidän kokemallaan tavalla. 
Aihe sinänsä ei ollut kovin henkilökohtainen, siitä huolimatta joitain asioita 
haastateltavat eivät välttämättä halunneet kertoa minulle lainkaan tai totuuden 
mukaisesti.   Haastateltavat eivät välttämättä halunneet kertoa totuudenmukaisesti 
kaupoista, joissa he olivat esimerkiksi käyttäytyneet palvelun periaatteen 
vastaisesti. 
Tutkimuksen luotettavuutta voidaan myös arvioida reliabiliteetin ja validiteetin 
avulla. Validiuden- ja reliaabeliuskäsitteet ovat peräisin kvantitatiivisesta 
tutkimuksesta ja niiden käyttämistä laadullisessa tutkimuksessa on arvosteltu. 
(Hirsjärvi & Hurme 2000, 186.) Reliaabeliudella tarkoitetaan sitä, että aineistossa 
ja sen tulkinnassa ei ole ristiriitaisuuksia (Grönfors 1982, 175).  Hirsjärvi ja 
Hurme (2000, 186) esittää, että reliaabelius voidaan määritellä kolmella tavalla.  
Ensimmäisenä tapana tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta, eli samaa henkilö 
tutkittaessa kahdella tutkimuskerralla saadaan sama tulos. Eskola ja Suoranta 
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(1999, 211) mukaan tämä voi tarkoittaa haastattelututkimuksessa sitä, että samaa 
asiaa kysytään haastateltavalta useamman kerran hieman eri tavalla. Toteutin tätä 
muutamissa haastatteluissa. Silloin tarkoituksena oli lähinnä se, että eri tavalla 
kysyttäessä jotain asiaa koin saavani haastateltavat kertomaan asiasta enemmän. 
Joskus kysyin samaa asiaa myöhemmin haastattelun lopussa uudelleen, koska 
haastattelutilanne ei haastattelun alussa ollut aivan niin rento kuin haastattelun 
edetessä pidemmälle. Vaikka tarkoituksena ei siinä vaiheessa ollut tutkimuksen 
luotettavuuden lisääminen, koen tämän tärkeä tekijänä luotettavuutta arvioitaessa.  
Toisena tapana varmistaa tutkimuksen reliaabelius. Hirsjärvi ja Hurme (2000, 
186) tuovat esille tärkeäksi tekijäksi reliabiliteetin varmistamisessa, että kaksi 
tutkijaa päätyy samanlaiseen tulokseen. Tämä on käytännössä hankalaa, sillä 
tulkinta on aina yksilöllinen. Tulkinta tehdään yksilön omien kokemusten 
perusteella ja aineistoa on mahdollista analysoida monilla eri tavoilla. On 
harvinaista, että kaksi tutkijaa ymmärtäisi samalla tavalla, kolmannen henkilön 
sanoman. Tämä voitaisiin paremmin varmistaa, jos useampi tutkija yhdessä 
keskustelemalla pääsisi samaan tulokseen.  
Kolmantena he tuovat esille useampien tutkimusmenetelmien käytön rinnakkain. 
Tutkimuksen luotettavuutta parantaa, jos kahdella tai useammalla 
tutkimusmenetelmällä saadaan sama tulos. Tämä on kuitenkin harvinaista, sillä 
ihmisen käytös vaihtelee ajan ja paikan mukaan. (Hirsjärvi & Hurme 2000, 186.)  
Tutkimus on validi Grönforsin (1982; 174, 178) mukaan jos tutkimuksen mittarit 
ovat oikeita tutkimuskysymyksen kannalta. Tutkimuksen validiteetti voidaan 
osoittaa kuvaamalla tutkimuksen vaiheet mahdollisimman yksityiskohtaisesti. 
Pyrin selostamaan tutkimuksen eri vaiheet mahdollisimman tarkasti, jotta se 
voitaisiin tehdä uudestaan ja luotettavuutta voitaisiin arvioida. Näin myös itse 




3 Verkkohuutokaupat sosiaalisen median kirpputorina 
 
Palvelut ovat siirtyneet yhä enemmän verkkoon. Verkkohuutokaupat eroavat 
perinteisestä verkkokaupasta huuto-ominaisuuden takia. Tämän lisäksi siellä 
käydään kauppaa kuluttajien kesken ilman kasvokkaista vuorovaikutusta. 
Verkkohuutokauppaa voidaankin pitää eräänlaisena virtuaalisena kirpputorina, 
sillä siellä käydään perinteisten kirpputorien tavoin kauppaa käytetyllä tavaralla. 
Tämä tuo haasteita, mutta myös etuja perinteiseen verkkokauppaan verrattuna.  
Luvun aluksi tuon esille millainen huutokauppojen ja kirpputorien siirtymä 
verkkoympäristöön on. Tämän lisäksi pohdin verkkohuutokauppojen etuja ja 
ongelmia käyttäen tarkastelussa apuna perinteisiä verkkokauppoja ja kirpputoreja. 
Luvun lopussa pohdin verkkohuutokauppaa sosiaalisen median kirpputorina ja 
siellä käytävää kuluttajien välistä vuorovaikutusta. 
 
3.1 Toreilta internettiin 
 
Huutokauppa kaupankäynnin muotona on jo hyvin vanha. Jo antiikin aikoina 
käytiin huutokauppaa (Aro 2006, 195). Huutokaupan siirtymä verkkopalveluksi 
on tuonut siihen kuitenkin eroja. Ariely ja Simonsonin (2003, 114) mukaan 
verkkohuutokaupan etuna on pidempi huutamisaika tavalliseen huutokauppaan 
verrattuna. Verkkohuutokauppa voi kestää useamman päivän ajan, mikä 
mahdollistaa erilaisen huutorytmin perinteiseen huutokauppaan verrattuna. Tämä 
antaa niin ostajille kuin myyjillekin enemmän joustavuutta. 
Perinteinen huutokauppa vaatii tuotteiden ja kaupankävijöiden fyysistä läsnäoloa 
kauppapaikalla tiettynä ajankohtana (Möllenberg & Antje 2004, 360–371). 
Verkkokaupankäynnin hyödyiksi kuluttajat kokevat nimenomaan sen 
riippumattomuuden ajasta ja paikasta (Raijas 2002, 195).  Verkkohuutokaupassa 
kuluttajien on mahdollista saavuttaa useita ihmisiä eri puolilta maata tai 
maanrajojen ulkopuolelta. Verkkohuutokaupassa ostoksia on mahdollista tehdä 
mihin vuorokaudenaikaan tahansa. Kaupankäynti ei ole sidoksissa tiettyyn aikaan, 
kuten perinteisillä huutokaupoilla ja kirpputoreilla. Haastateltava toi verkko-
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ostamisen edut esille seuraavasti.: Sit ku toi netti on semmonen, että sä voit mennä 
sinne milloin sä haluat, eikä sillon kun sunnuntaina se kirppari on siellä ja siellä 
(H 4, Nainen 25). Verkossa ostoksia voi käytännössä tehdä missä ja milloin vain 
jos vain nettiyhteys on ulottuvilla. Nykyään monilla kuluttajilla on myös 
matkapuhelimessa internetyhteys.  
Verkkokaupankäynnin etuna on pidetty kaupankäynnin kätevyyttä. Verkossa voi 
ostaa tavaroita kotoa poistumatta ja tavarat saa toimitettuina koti-ovelle. (Chen & 
Chang 2003, 558.) Verkkohuutokaupassa myyminen ja ostaminen voidaan 
kuitenkin kokea vaivalloiseksi. Sen käyttäminen vaatii kuluttajalta enemmän 
vaivannäköä kuin perinteinen verkkokauppa.  
Denegri-Knottin ja Molesworthin (2009) mukaan muun muassa tavaroiden 
pakkaaminen, matkat postiin ja huudettujen tavaroiden noutaminen voidaan kokea 
työläänä. Myytäväksi laitettavat tavarat tulee usein myös hinnoitella ja 
valokuvata. Tämän lisäksi kauppakumppaneiden tulee sopia mahdollisista 
käytännön järjestelyistä kuten maksun suorittamisesta ja tavaran toimittamiseen 
liittyvistä tekijöistä. Tämä vie käyttäjältä aikaa. (Denegri-Knott & Molesworth 
2009, 313.) 
Erityisesti myytäessä vaivannäön merkitys kasvoi. Haastateltavani kokivat 
vaivannäön suureksi sellaisten tavaroiden kohdalla, josta ei saa niin paljon rahaa. 
Useat haastateltavista mainitsivat, että tavarasta saadun rahamäärän tulisi ylittää 
sen myymisestä aiheutunut vaivannäkö. Jos myytävää tavaraa on paljon, niiden 
kaikkien naputtaminen koneelle yksi kerrallaan voi käydä työlääksi. Tavarat, 
joista ei saa niin paljon rahaa viedään mieluummin UFFiin, annetaan ystäville tai 
viedään kirpputoreille myytäväksi. Haastateltavat kokivatkin, että 
verkkohuutokauppaan he laittavat mieluummin myyntiin parempikuntoista 
tavaraa kuin perinteisille kirpputoreille. Verkkohuutokaupoissa hintatason koettiin 
olevan korkeampi. Haastateltavat pitivät verkkohuutokaupassa olevia tavaroita 
yleisesti parempikuntoisina. 
Verkkohuutokaupassa myyminen ja ostaminen on myös suhteellisen 
pitkäkestoinen tapahtuma, mikä vaatii käyttäjältä aktiivista osallistumista. Yksi 
käynnissä oleva huuto voi kestää viikon tai kaksikin. Esimerkiksi kirpputoreilla 
myytäessä myyntitapahtuma on usein muutamassa tunnissa ohi. 
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Verkkohuutokaupassa tavaran voi antaa olla myytävänä pidemmän aikaa kuin 
perinteisillä kirpputoreilla. Haastateltavat kertoivat, että varsinkin jos ei ole 
kiirettä myydä tavaraa voi sitä pitää myytävänä pidempään ja odottaa, että sopiva 
ostaja löytyy tavaralle. Tavara voi olla koko ajan myytävänä 
verkkohuutokaupassa, vaikka se vain lojuisikin kotona odottaen uutta omistajaa. 
Haastateltavat kokivat joidenkin tavaroiden myymisen verkkohuutokaupassa 
haastavana. Samanlaisia tavaroita voi olla verkkohuutokaupassa myytävänä 
useampiakin. Erottautuminen muista sanankaltaisista tavaroista voi tämän takia 
olla hankalaa: Et jos sä laitat sinne jonkun jakkaran myyntiin niin siellä on 
varmaan joku viissataa muuta jakkaraa. Niin miten joku ostaa just sen sun 
jakkaran (H 7, Nainen 31). Haastateltava koki perinteisten jokapäiväisten 
käyttötavaroiden myymisen hankalana. Haastateltava suosikin tästä syystä 
harvinaisempien tavaroiden myymistä ja ostamista verkkohuutokaupasta. 
Verkkoympäristö tuo myös etuja kirpputoritoimintaan verrattuna. 
Verkkohuutokaupassa on mahdollista saavuttaa suuri yleisö edullisesti ja nopeasti 
(Bapna, Goes & Guptan (2001, 43).  Kuluttajat voivat myyjinä saavuttaa 
suuremman yleisön kuin yksittäisellä kirpputoripöydällä. Tavarat ovat useampien 
henkilöiden löydettävissä verkkoympäristössä. Keräilyharvinaisuuden 
mahdollisuus löytää uusi omistaja on tavallista kirpputoria suurempi. Tavaran 
hinta voi myös nousta verkkohuutokaupassa kirpputoreja kalliimmaksi, sillä 
tavarasta kiinnostuneita saattaa löytyä enemmän kuin yksittäiselle 
kirpputoripöydälle. 
Tavaran arvon lisäksi tavaran koolla on merkitystä verkkohuutokaupassa myynti 
halukkuuteen. Useat haastateltavista kokivat isojen tavaroiden kuten 
lastenvaunujen tai huonekalujen myymisen kätevämmäksi verkkohuutokaupassa 
kuin kirpputorilla. Kirpputorille isojen ja painavien tavaroiden myymistä ei koettu 
kovin käytännölliseksi. Tavaroiden kuljettaminen kirpputoreille ja vielä takaisin, 
jos tavara ei olekaan mennyt kaupaksi koetaan hyvin vaivalloiseksi. 
Verkkohuutokaupassa vältetään tavaran edestakaiseen kuljettamiseen liittyvä 
vaivannäkö ja mahdolliset kustannukset. 
Hyvösen ja Pylvänäisen (1999, 63–34) mukaan verkkokaupan eduiksi koetaan se, 
että ei tarvitse jonottaa ruuhkissa. Verkkokaupassa kuluttaja voi tehdä huutoja 
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kotisohvalta, kirjastossa tai missä vain on verkkoliittymä tarjolla. Pekkosen (2005 
52–53) mukaan kirpputoreilla ruuhka ja väenpaljous voidaan kokea ärsyttävänä. 
Haastateltavani totesivatkin tästä syystä asioivansa mieluummin verkossa. 
Haastateltava kertoi välttelevänsä kirpputoreja ja suosivansa verkko-ostamista 
juuri tästä syystä: En mä pidä siitä tungoksesta (H 10, Mies 28). 
Pekkonen (2009) kuvaa kirpputoreilla käyntiä ajanviettotavaksi sekä rennoksi 
paikaksi, jossa on tapana tavata ihmisiä. Kirpputoreille lähdetään harvoin jonkin 
tietyn tarpeen takia, vaan katselemaan jos jotakin löytyisi. Kirpputoreilla tehdään 
usein satunnaisia löytöjä ja matkaan saattaakin tarttua matkamuisto. (Pekkonen 
2009, 64.) Kirpputoreille on vaikea lähteä etsimään jotain tiettyä tavaraa. Kuten 
haastateltava totesi: Huuto.netistä löytää sen, mitä haluaa. Kirpputorilla joutuu 
juoksemaan ympyrää (H 1, Nainen 31). Denegri-Knottin ja Molesworthin (2010, 
66) mukaan verkkohuutokaupan erottaa tavallisesta kaupasta nimenomaan sen 
hakuominaisuus.  
Verkkokaupoissa valikoiman laajuutta pidetään tärkeänä verkko-ostamista 
edistävänä tekijänä (Parjo, Sirkiä & Viherä 2008, 27). Verkkohuutokauppaan 
lisätään koko ajan uutta tavaraa. Siellä valikoima on todella laaja ja monipuolinen. 
Tämä saatetaan kokea myös ostoksilla tekemistä vaikeuttavana tekijänä: Joskus 
mä oon silleen vaan surffaillu aikani kuluks vaan siellä, mut siin jotenkin menee 
pää sekasin aika nopeesti, et sitä on liikaa (H 6, Nainen 23).  
Verkkokauppoihin mennään usein etsimään jotakin tiettyä tavaraa. 
Verkkohuutokaupassa valikoiman ollessa niin laaja haastateltavat kokivat lähes 
mahdottomana lähteä katsomaan, mitä siellä sattuisi olevan myynnissä. Palvelun 
hakuominaisuuden kautta on mahdollista etsiä juuri sitä, mitä tarvitsee. Tämä 
vähensi niin sanottujen heräteostosten tekemistä. Kuten haastateltava asian 
kiteytti: En mä selaa, aina mulla on jotain mielessä (H 10, Mies 28).   
Halpoja hintoja ja rahan ansaitsemisia pidettiin tärkeänä syynä käyttää 
verkkohuutokauppoja. Kuitenkin myös ekologiset syyt käyttää 
verkkohuutokauppa nousi esille jossain muodossa useissa haastatteluissa. 
Haastatteluissa tuli ilmi, että hyvää tavaraa ei viitsitä heittää roskiin. Aution 
(2004) mukaan länsimaisissa kulutusyhteiskunnissa eletään tavarapaljouden 
keskellä. Kuitenkin ympäristöasenteet ovat parantuneet, ja materialistisen 
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elämäntavan haittavaikutuksia ymmärretään paremmin. Kulutuksen vaikutukset 
ympäristöön ymmärretään erityisesti nuorten keskuudessa. (Autio 2004, 103.)  
Käyttökelpoinen tavara laitetaan mielellään kiertoon, jos siitä voisi jollekin olla 
jotakin hyötyä. Erikoisemmatkin tavarat voivat löytää verkkohuutokaupassa 
omistajansa. Toiselle hyödytön tai käyttökelvoton tavara saattaa toisella olla 
arvokas löytö: Sellanen ruma sohva ja mä aattelin, että eihän nyt kukaan tollasta 
osta, että se maksaa, että sen vie kaatopaikalle. Mut ku se oli riittävän kauan 
myynnissä siellä ni kyllä sen joku osti (H9, Mies 26). 
Joidenkin tavaroiden käyttöiän katsottiin olevan niin lyhyt, joten sen 
kierrättäminen koettiin tärkeäksi. Lastenvaatteet ja tavarat ovat lasten käytössä 
hyvin vähän aikaa säilyen silti hyväkuntoisena. Haastateltava perusteli käytetyn 
tavaran ostamista seuraavanlaisesti: Tavallaan turha ostaa uutta, ku näyttää, että 
sitä turhaa tavaraa on jo niin paljon (H2 Nainen 24). Jos hyväkuntoisen saman 
tavaran voi saada käytettynä, miksi ostaa sitä uutena. Tavaroiden kierrätys on 
tärkeä syy käyttää verkkohuutokauppaa ja sen katsottiin antavan hyvän 
omantunnon: 
Kylhän se tietysti vähän omaatuntoa parantaa sit ku et on vähän 
eettisempi kuluttaja, jos näin voi sanoa, että kyl mä ihan senkin 
takia ostan, et sit on paljon parempi fiilis mulla. Mä voin ostaa 
paljon huolettomammin jonkin käytetyn asian, joka on ihan kiva 
kun et mä menisin kauppaan. (H6, Nainen 23v.) 
Denegri-Knott ja Molesworth (2009) kuitenkin kyseenalaistavat 
verkkohuutokaupan tuomat ekologiset hyödyt. Heidän tutkimuksensa mukaan 
verkkohuutokaupoissa tapahtuu jälleenmyyntiä. Kirpputorilta halvalla ostettu 
löytö voidaan myydä voitolla verkossa. Kuluttajat ajattelevat, että voivat tilalle 
ostaa uutta, koska verkkohuutokaupassa voi myydä tarpeettomat taas pois. 
Verkkohuutokaupat ja käytetyn tavaran kaupat kannustavat kuluttajia vaan 
kuluttamaan yhä enemmän. (Denegri-Knott & Molesworth 2009, 314.) 
Myös haastateltavat pohtivat samoja asioita. Osa haastateltavista kertoi ostaneensa 
käytettyjä tavaroita ja myyneensä sen edelleen verkkohuutokaupassa. Kynnys 
ostaa tavara, vaikka sen ominaisuuksista ei ole täysin varma, madaltui erityisesti 
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jos tavaran hinta oli alhainen. Tähän kuului ajatus siitä, että tavara olisi helppo 
myydä eteenpäin jos tavara ei olisikaan käytössä mieluinen. Parhaassa 
tapauksessa tavaran myymisestä ansaitsisi vielä hieman ylimääräistä rahaa. 
 
3.2 Käytettyä tavaraa verkossa – kuvan varassa 
 
Verkkohuutokaupassa tavaran todellista arvoa on vaikeampi määrittää kuin 
tavallisessa kaupassa (Ariely & Simonson 2003, 113). Käytetyn tavaran kohdalla 
arvon määritteleminen on erityisen hankalaa. Hyvösen ja Pylvänäisen (1999, 63) 
mukaan verkkokaupankäynnistä puuttuu henkilökohtainen vuorovaikutus sekä 
mahdollisuus hypistellä tavaroita ennen ostopäätöstä. Nurmelan, Sirkiän ja 
Muttilaisen (2007, 26) tutkimuksen mukaan verkkokaupan suosiota heikentää se, 
että tavaraa ei ole mahdollista nähdä etukäteen. Verkkohuutokaupassa tavaran 
kunnon ja arvon arviointi tapahtuu myyjän kirjoittaman kuvauksen, mahdollisen 
valokuvan, tuotevertailun sekä muiden käyttäjien tekemien huutojen perusteella.  
Verkkohuutokaupassa ostaessa käyttäjät kiinnittivät paljon huomiota tavarasta 
otettuihin valokuviin arvioidakseen tavaran kuntoa: Kyllä sen kuvan olemassaolo 
merkitsee tosi paljon. Siitä kuvasta näkee sen kunnon ja silleen (H 10, Mies 28). 
Sternin ja Staffordin (2006, 46) mukaan kuvalla on tärkeä merkitys ostajalle 
tavaran laadun arvioimisessa. Kuvan avulla on mahdollista nopeasti ja 
vaivattomasti arvioida tavaran kuntoa. Kuvan olemassaolo vähentää tiedon hausta 
koituvaa vaivaa ja siitä on mahdollista nopeasti nähdä tavaran mahdolliset 
puutteet. 
Kuvasta ei kuitenkaan aina pysty näkemään kaikkia tavaran ominaisuuksia tai se 
voi vääristää todellisuutta jonkin verran.  Kuvan väritys voi näyttää erilaiselta 
todellisuudessa kuin valokuvassa. Kuten haastateltavani toteaa, että kuva voi 
vääristää: Se sohva oli vähän eri värinen ku, mitä mä aattelin, mutta ei se ollut 
silleen huono  juttu (H 2, Nainen 24). Myös erilaiset naarmut ja kolhut eivät 
välttämättä näy kuvassa, jos niitä ei ole erikseen kuvattu.  
Kaikissa tapauksissa kuvan olemassaolo ei kuitenkaan ole riittävä kunnon 
arvioimisessa. Tavaran kunnon arvioimisessa tärkeänä tekijänä on myös myyjän 
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siitä kirjoittamat kuvaukset tavaran kunnosta. Tärkeää on myös huomioida, että 
myyjän tavarasta antamat kuvaukset pitävät paikkaansa. Luottamuksen 
muodostumista kauppakumppaneiden kesken tarkastelen enemmän viimeisessä 
luvussa. Haastateltava kuvailee myyjän antamien kuvauksien tärkeyttä 
seuraavanlaisesti: (--) Eihän semmosesta niinku kuvasta voi nähdä, et ku niitä oli 
neljä kappaletta niitä laseja niin sitten, että onko naarmuja. Mut se oli siinä 
kuvauksessa laittanut, et ne on ehjiä ja ihan hyväkuntoisia (H 7, Nainen 31). 
Haastateltava teki tavaran kunnon arvioinnin täysin myyjän siitä ilmoittaman 
kuvauksen perusteella. 
Cameronin ja Gallowayn (2005) mukaan verkkohuutokauppa ei voi korvata 
tavallisia kauppoja, koska tavaroita ei voi tarkistaa ja sovittaa ennen ostamista. 
Esimerkiksi vaatteet ovat sellaisia, mitä tulisi ensin päästä sovittamaan. (Cameron 
& Galloway 2005, 186.) Vaatteiden ostaminen koettiin myös omassa 
tutkimuksessani hankalaksi. Vaatteita tulisi olla mahdollista sovittaa etukäteen, 
sillä niiden istuvuus on hyvin yksilöllistä. Erityisesti se on hankalaa silloin kun 
tavara ei ole lainkaan tuttu, kuten joku haastateltavalle erikseen tuttu merkki. 
Vaatteiden ostamisessa haastateltavat suosivatkin arvokkaampien ja tunnetumpien 
merkkien ostamista. 
Vaatteiden kunnon arvioiminen on lähes mahdotonta ainoastaan kuvan perusteella 
ja esimerkiksi vaatteen puhtauteen liittyviä tekijöitä on hyvin vaikea arvioida 
kuten haastateltava tuo ilmi: (--) Mut et kyl mä jotenkin ajattelen, että jos myy 
käytettyjä vaatteita esimerkiksi niin näkyyks siinä kuvassa sitten et onks se hikinen 
(--) kyl mä haluisin vähän niinku katsoa ja haistaa, missä kunnossa se on (H 4, 
Nainen 58). Haastateltava olisi kokenut vaatteita ostaessaan tarpeelliseksi nähdä 
vaatteet ja päästä hypistelemään niitä. Hän koki, että hajuaisti on tärkeä tekijä 
varsinkin tavaran puhtautta arvioitaessa.   
Pekkosen (2009, 40–45) mukaan käytettyjä vaatteita ostaessa niiden esteettinen 
ulkonäkö sekä puhtaus ovat tärkeitä tekijöitä. Vaatteiden puhtaudesta tulisi voida 
vakuuttua, muuten vaatteet voidaan kokea vastenmielisinä. Tämänlaisina 
tavaroina hän tuo esille alusvaatteet ja kengät, jotka saatetaan kokea jopa 
iljettävinä. Hänen mukaansa puhtaus pitää nimenomaan tuntea ja kokea. 
Avikainen (2010, 39) tuo myös esille, että erityisesti ihokontaktissa olevia 
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tavaroita tai vaatteita ei mielellään vuokrata puhtaussyistä. Mielikuva toisen 
hikoilemasta kypärästä ei innosta vuokraamaan. (Avikainen 2010, 39.)  
Tavaroiden kunnon kuvaileminen ei välttämättä ole yksinkertaista ja ihmisillä voi 
olla erilaisia näkemyksiä tavaran kunnosta. Kuten haastateltava kertoo: Ihmisillä 
vaihtelee ihan hirveesti, jonkun mielestä nyppy (paidassa), pieni nyppysyys on 
tyydyttävä, joillekin taas pieni nypytys ihan luonnollista (H5, Nainen 28). 
Tämänkaltaiset asiat voivat aiheutua väärinymmärryksestä ja erilaisista 
näkökulmista. Verkkohuutokaupassa tavaran kunnon arviointi on haasteellista. 
Pienet yllätykset ja epävarmuus tavaran kunnosta kuuluu osana käytetyn tavaran 
kauppaan. 
Haastateltavat ajattelivat, että käytetyssä tavarassa onkin puutteita, sillä käytetty 
on aina kuitenkin käytettyä: Kyl siel monesti on pikkuvikaa, mitä ei kerrota, mutta 
se on jos sä ostat käytettyä, niin sä et voi olettaa, et se on priimakuntosta (H9, 
Mies 26). Käytetyssä tavarassa kuuluukin jossakin määrin näkyä käytön jälkiä ja 
pienet puutteet tavarassa kuuluvat asiaan. 
Verkkokaupasta ostaessa kuvitellun ja oikean tuotteen välillä voi olla eroja (Yen 
& Lu 2008, 7). Kuluttajat voivat luoda oman mielikuvan siitä millainen tavara on, 
mikä ei kuitenkaan välttämättä vastaa todellisuutta. Raijaksen (2002) mukaan 
sähköisessä kaupankäynnissä kuluttajien luottamuksen muodostumista helpottavat 
tutut tuotemerkit ja brandit (Raijas 2002, 199). Tämä vähentää riskiä siitä, että 
tavara ei vastaakaan sitä, mitä on aluksi kuvitellut:  Ne oli molemmat Ikean ja mä 
olin nähnyt ne molemmat aikasemmin jossain kaupassa tai jossain muualla. Mä 
tiesin, millasia ne oli (H 2 Nainen, 24). Haastateltava osti verkkohuutokaupasta 
hänelle jo entuudestaan tutun tuotemerkin Ikean huonekaluja. Tavaran 
ominaisuuksien hahmottaminen on helpompaa kun sen on jo kertaalleen nähnyt 
jossain.  
Verkkoympäristössä kuluttajille on tarjolla paljon tietoa. Internetistä voi nopeasti 
etsiä tietoa tavaroiden ominaisuuksista ennen ostopäätöksen tekoa.    
Verkkokaupoissa kuluttajan on mahdollista vaivattomasti vertailla tavaroita ja 
niiden hintoja muilla sivustoilla (Pantzar 2002 ym, 150). Hintojen vertailun 
tärkeys nousi haastatteluissa esille. Haastateltavat vertailivat, mitä tavarat 
maksoivat muissa verkkokaupoissa uutena pystyäkseen arvioimaan tavaran arvoa 
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paremmin. Kuten haastateltava totesi: Sitten sulla on aikaa selata nettiä siinä 
välissä, mitä ne oikeesti maksaa muualla (H 9, Mies 26).  
Haastateltavat käyttivät hyväksi myös muiden käyttäjien verkkohuutokauppaan 
lisäämiä tavaroita arvottamisen apuna. Tämä mahdollistaa yleisen hintatason 
vertailun kunkin käytetyn tavaran kohdalla. Voi tarkistaa, mitä muut ovat 
pyytäneet samanlaisesta tai samantapaisesta tavarasta. Tämä mahdollistaa 
eräänlaisen vertaisarvioinnin tekemisen. Perinteisessä verkkokaupassa ostaessa 
kuluttaja voi rauhassa vertailla tavaroiden hyviä ja huonoja puolia (Bauman 
2007). 
Verkkohuutokaupassa aika saattaa joskus olla rajallista ja näin ollen vikaostosten 
teko voi olla mahdollista. Kameraostoksia tehdessään eräs haastateltavista oli 
kuvitellut saavansa tietynlaisen varjostimen kaupan päälle ostaessaan 
kameratarvikkeita. Todellisuudessa varjo olikin erilainen, mitä hän oli kuvitellut: 
Mut se oli kyl mun moka, et mun olis pitänyt vähän niinku 
tarkemmin kattoo ku mul oli vähän kiire sen kaa. (--) Ja kauppa oli 
menossa kiinni ni en ehtinyt tarkkaan tsekkaa sitä. Muutenkin mä 
olin niin innoissani ku. Sit mä tiesin, et siel ei oo sellasta salamaa 
myynnissä ainakaan siihen hintaan (H 8, Mies 28) 
Haastateltavalle tuli kiire huutamisajan sulkeutuessa, eikä hän ehtinyt 
tarkistamaan kaikkia tavaran ominaisuuksia riittävän huolellisesti. Perinteisessä 
verkkokaupassa on usein enemmän aikaa harkita ostosten tekoa. Haastateltavan 
kohdalla innostus edullisesta hinnasta sekä kiire saivat hänet tekemään 
virheellisen ostoksen.  
 
3.3 Sosiaalisen median kirpputori: ostohistoria ja vuorovaikutus 
 
Ahlqvistin, Halosen ja Heinosen (2008, 14) mukaan sosiaalinen media koostuu 
kolmesta eri elementistä: sisällöistä, yhteisöistä ja web 2.0:sta. Ensimmäinen 
elementti koostuu kuluttajien tuottamista internetissä tuottamista sisällöistä. 
Kuluttajat jakavat ja julkaisevat asioita internetissä. Näitä voivat olla esimerkiksi 
valokuvat, videot, tiedot ja arvostelut. Sisällön luominen ja jakaminen kerää 
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yhteen samoista asioista kiinnostuneita ihmisiä. Median sosiaalinen luonne 
selittää käsitteen yhteisöllisyys. Yhteisöllisyys muodostuu käyttäjien välisestä 
kommunikaatiosta. Web 2.0:lla he tarkoittavat sitä sosiaalisen median teknistä 
perustaa, mikä mahdollistaa käyttäjien luoda ja välittää tietoa. Joskus web 2.0:a 
käytetään, kun tarkoitetaan koko sosiaalista mediaa, mutta he tarkoittavat sillä 
vain sosiaalisen median teknistä puolta. 
Tavalliset verkkokaupat eivät enää riitä houkuttelemaan kuluttajia vierailemaan 
verkkokaupoissa (Sau-ling Lai 2010, 39). Heidän mukaan verkkokauppojen tulisi 
kiinnittää kuluttajien huomio tarjoamalla kuluttajille mahdollisuuksia luoda 
verkostoja sekä rakentaa suhteita. Beyenen, Faloutsosin, Chaun ja Faloutsosin 
(2008) mukaan verkkohuutokauppojen käyttäjien kommunikointia palvelussa 
voidaan verrata kommunikointiin muussa sosiaalisen mediassa.  
Verkkohuutokaupoissa käydään jatkuvaa kanssakäymistä kuluttajien välillä muun 
muassa antamalla palautetta kaupankäynnistä (Beyenen ym. 2008). Sosiaaliseen 
verkkokaupankäyntiin kuuluu piirteet kuten käyttäjien tekemät arvioinnit, 
palautteenanto ja verkkoyhteisöjen muodostuminen (Sau-ling Lai 2010, 39). 
Tämänlainen verkkokauppa on esimerkiksi Amazon. Amazon.comin 
toimintaperiaate on tuottaa sen käyttäjille tietoa muiden samanhenkisten 
käyttäjien mieltymyksistä, jotta omia mieltymyksiä vastaavia tavaroita löytyisi 
helpommin. 
Verkkohuutokaupassa kuluttajat tuottavat suurimmaksi osaksi palvelun sisällön 
muun muassa laittamalla tavaroita myyntiin. Käyttäjät lisäävät palveluun kuvia 
tavaroista ja kirjoittavat lisäkuvauksia tavaroiden ominaisuuksista. Käyttäjät 
jakavat tietoa muiden käyttäjien ostohistoriasta, kirjoittamalla arvosteluita heidän 
kaupankäyntitavoistaan.  
Verkkosivustoille on Pittan ja Fowlerin (2005, 265) mukaan ominaista sen 
arkistointikyky. Käyttäjien julkaisemat kommentit varastoituvat ja tallentuvat 
tietokantoihin. Näin muut käyttäjät voivat viikkojenkin tai vuosien jälkeen lukea 




Stern ja Safford (2006, 43) pitävät verkkohuutokaupoissa toimintaa sosiaalisena. 
Vaikka internetissä tehdään huutoja virtuaalisesti, on se yhtälailla sosiaalista 
toimintaa kuten kauppakeskuksissa. Vaikka verkkohuutokaupassa asioiminen 
voikin tapahtua kotona yksin kylpytakissa, ovat käyttäjät kuitenkin jatkuvasti 
sosiaalisessa kanssakäymisessä toisten kanssa. He tuovat esille, että käyttäjät 
keskustelevat keskenään esimerkiksi tavaroiden ominaisuuksista sekä antavat 
palautetta toisilleen. (Stern & Stafford 2006, 43.) Palvelun periaatteisiin kuuluu, 
että käyttäjät sopivat yleensä sähköpostin välityksellä tai puhelimitse tavaran 
toimitukseen ja maksamiseen liittyvistä tekijöistä.  
Vuorovaikutus kauppakumppanien välillä muodostuu eri tavoin 
verkkoympäristössä ja kasvokkaisen kanssakäymisen puuttuminen voidaan kokea 
ongelmallisena. Kasvokkaisen vuorovaikutuksen puuttuminen saattoi myös 
ärsyttää haastateltavia. Joskus se saatettiin kokea myös kaupantekoa kuten 
neuvottelumahdollisuutta haittaavana tekijänä. Pekkosen (2009) mukaan 
kirpputoreilla kaupankäynnille on ominaista tinkiminen. Se kuuluu osana 
kirpputorihenkeen ja se tekee kaupankäynnistä jännittävää ja hauskaa. 
Kirpputoreilla hintaan vaikuttavat ostajan tinkimistaidot, persoonallisuus ja 
ammattitaito. (Pekkonen 2009, 62–63.) 
Siel sä meet kirpputoreilla,, sä pystyt tinkimään paljon paremmin. 
Et huuto.netissä jengi voi olla aika tiukoilla sen hinnan suhteen (H 
8, Mies 28) 
Sit jos siin tulee jotain häslinkii, se voi olla hankalakin sumplia, 
sitten kun taas tossa katukirppiksessä sä oot paikan päällä niin ei 
siin voi oikeen olla semmosta, että et jos justiin jos myy jotain 
semmosta tavaraa, mikä voi mennä rikki postituksessa. Sä voit 
sumplii sen siinä paikan päällä (H 7, Nainen 31) 
Verkkoympäristö ei kuitenkaan näin voi korvata kasvoikkaista kaupankäyntiä. 
Verkkohuutokaupassa ei ole samanlaista mahdollisuutta neuvotella kuin 
kasvokkaisessa kaupankäynnissä. Jos kaupankäynnissä tulee joku ongelma, sen 
voi kirpputoreilla selvittää paikan päällä. Verkkohuutokaupassa 
ongelmatilanteiden selvittäminen koettiin haastavaksi ja aikaa vaativaksi. 
Epäselvää tilannetta harvoin pystytään verkkohuutokaupassa selvittämään heti.   
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Pittan ja Fowlerin (2005, 267) mukaan verkossa kommunikointi sulkee pois 
kaikki sanattomat ilmaisut. Kasvokkaisessa kaupankäynnissä osapuolet voivat 
nähdä, haistaa ja kuulla toisensa, vaikka he olisivat toisilleen tuntemattomia. 
Reaalimaailmassa ihmiset tekevät arvioinnin toisistaan suhteellisen nopeasti 
ilmeiden ja eleiden avustuksella. Pittan ja Fowlerin mukaan 
virtuaalikaupankäynnistä puuttuu seuraavanlaiset nopeasti tehtävät havainnot 
toisesta ihmisestä, kuten “rakkautta ensi silmäyksellä” tai ”välitön 
vastenmielisyys”. On vaikeaa vähätellä näiden sanattomien ilmaisujen merkitystä. 
Ammattimaiset myyntimiehet voivat sanattomien ilmaisujen eli erilaisten eleiden 
tai vaikkapa pukeutumisen kautta esittää itsensä paremmassa valossa, sekä lisätä 
uskottavuutta ja näin manipuloida ostajia. (Pitta &Fowler 2005.)  
Haastateltavat kokivat, että heidän mahdollisuutensa vaikuttaa kaupankäyntiin 
olivat pienet. Haastateltava kuvasi verkkohuutokaupassa myymistä passiiviseksi, 
missä ei voi suostutella samalla tavalla ostajaa ostamaan. Kirpputorilla voi 
esimerkiksi kehua, kuinka hyvältä myytävänä oleva takki mahdollisen ostajan 
päällä näyttäisi: Et voi vähän silleen et onpas kivan näkönen, sopii just sulle toi 
takki (H 7, Nainen 31). Omalla persoonalla tai myyntitaidoilla ei ole 
verkkohuutokaupassa samanlaista merkitystä, kuin muussa kaupankäynnissä.  
Kaupankäynnin kasvottomuudessa on myös se, että myyjän on mahdotonta tietää 
kenelle tavara menee. Pekkosen (2009, 25) mukaan joillekin kirpputorilla tärkeää 
tietää, että tavara saa hyvän kodin ja tavaran menneisyydestä voi kertoa tulevalla 
omistajalle. Verkkohuutokaupassa on mahdotonta tietää, minkälainen tavaran 
tuleva omistaja todellisuudessa on.  
Kauppakumppaneiden kasvottomuus voidaan kuitenkin nähdä myös hyvänä 
asiana. Bapnan, Goesin ja Gubtan (2001) mukaan käyttäjät välttyvät sosiaalisen 
kanssakäymisen mukanaan tuomilta kiusaantumisen tunteilta (mt. 2001). 
Verkkohuutokaupassa voi myös antaa korotusautomaatin tehdä kaiken työn, eikä 
käyttäjien tarvitse neuvotella hinnasta. Muutama haastateltavista koki 
miellyttävänä verkkohuutokaupassa asioimisessa, että ei tarvitse kasvotusten 
neuvotella hinnasta myyjän kanssa, vaan hinta muodostuu selkeiden sääntöjen 
mukaan. Tämän koettiin vähentävän epäselvien tilanteiden muodostumista kun 
kyse on tavaran hinnasta. 
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4 Verkkohuutokauppa pelialustana 
 
Käyttäjien kuvauksia tarkastellessa verkkohuutokaupan käyttäminen vaikuttaa 
suhteellisen aikaa vievältä. Ensin teet huudon ja sen jälkeen odotat sen 
päättymistä viikon tai kaksikin. Seuraat aktiivisesti huudon kehittymistä, jotta 
saisit haluamasi tavaran. Pakettien noutaminen tai lähettäminenkin vaatii 
käyttäjiltä ponnisteluita. Mikä verkkohuutokaupan käyttämisestä sitten tekee 
mielekästä? 
Molesworth ja Denegri-Knott (2008) ovat nostaneet peliajatuksen. Tarkastelen 
tässä kappaleessa verkkohuutokauppaa peli–käsitteen avulla. 
Verkkohuutokaupassa onnistunut toiminta vaatii käyttäjältään taitoa, kuten minkä 
tahansa pelin pelaaminen. Palvelun pelinomaisuus on kuitenkin myös se, mikä tuo 
mielihyvää ja jännitystä palvelun käyttöön, ehkä jopa pettymyksiäkin. 
Verkkohuutokaupassa hinnat eivät ole kiinteitä, mikä tuo erilaisen lähtökohdan 
kaupankäyntiin kuin perinteisessä kaupassa.  Verkkohuutokaupassa on olemassa 
riskejä, että kauppa ei onnistukaan kuten alun perin saattoi toivoa, tämä tuo oman 
jännityksensä myös kaupankäyntiin.  
 
4.1 Kulutuspeliä verkkohuutokaupassa 
 
Verkkohuutokauppa voidaan pitää eräänlaisena pelialustana. 
Verkkohuutokaupassa kuluttajat voivat pelata kulutuspeliä tavaroilla. Siellä 
kuluttajat voivat pelata keskenään ja kilpailla halutuista tavaroista. Palvelu 
itsessäänkin korostaa pelinomaisia piirteitä. Palvelu luokin itsessään sen omin 
sanoin voittajia ja häviäjiä. Verkkohuutokauppa palvelu luo tietyt säännöt, joiden 
puitteissa kilpailijoiden tulee toimia (Molesworth & Denegri-Knott 2008). 
Molesworth ja Denegri-Knott (2008) käyttävät tutkimuksessaan hyödykseen 
Calloisin ajatuksia pelistä ja leikistä. Calloisin (1961, 6–8) mukaan peli ja leikki 
eroavat toisistaan, mutta niitä on kuitenkin mahdotonta erottaa täysin toisistaan. 
Hänen mukaan pelille olennaista on sääntöjen mukaan toimiminen toisin kuin 
leikissä, jossa kiinteitä sääntöjä usein ei ole kuten esimerkiksi lasten leikkiessä 
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nukkekotia. Leikissäkin voi olla sääntöjä, mutta niitä voidaan muokata leikin 
edetessä. Tämä tekee leikkimisestä vapaampaa ja luovempaa kuin pelaaminen. 
Calloisin mukaan pelaaminen on leikkimistä rajoitetumpaa. Peli pelataan tietyssä 
paikassa ja se kestää tietyn aikaa. Aika, jonka peli kestää on yleensä määrätty 
etukäteen. Pelille on myös ominaista, että jokaisella pelaajalla on oma tietty 
roolinsa. Peliä ei ole soveliasta keskeyttää tai häiritä ilman hyvää syytä. (Callois 
1961, 6–8.) 
Leppälahti (2002, 17) puolestaan tuo esille, että pelin erottaa leikistä se, että 
siihen kuuluu olennaisena osana kilpaileminen, oppiminen, kunnon kohentaminen 
tai taloudellisen hyödyn saavuttaminen. Calloisin (1961, 6-8) mukaan leikkimisen 
tulee olla vapaaehtoista toimintaa, mikä tuottaa leikkijöille mielihyvää. Leikki ei 
enää ole leikkiä kun siitä tulee pakotettua. Leikissä ei samalla tavalla ole vastuuta 
ja siitä voi lähteä pois milloin haluaa. Se on eriytettyä muusta elämästä ja sille on 
oma aikansa ja paikkansa. 
Verkkohuutokaupassa palveluntarjoaja tarjoaa pelialustan, jossa pelaaminen 
tapahtuu. Peli on selkeästi rajattu. Kun huuto alkaa niin myös peli alkaa, peli 
loppuu huudon loppumiseen. Verkkohuutokaupassa on piirteitä niin pelistä kuin 
leikistäkin ja sen voidaan ajatella sijoittuvan pelin ja leikin välimaastoon. Siellä 
tapahtuvaan kaupankäyntiin kuuluu säännöt ja vastuullisuus, mutta sieltä on 
löydettävissä myös vapaamuotoisuus, vapaaehtoisuus sekä huvittelu. 
Callois (1961, 14) jaottelee pelin ja leikin neljään luokkaan, joita ovat agon, alea, 
mimicry ja ilinx. Agon merkitsee kilpailua. Agoniin kuuluu pelaamisen taito, 
voittamisen halu, voima, kestävyys, keskittyminen ja harjoittelu. Pelaajan 
päätökset ja toiminta ovat ratkaisevassa osassa. Pelaaja voi itse vaikuttaa 
pelitulokseen esimerkiksi harjoittelemalla. Toisin kuin agon alea perustuu 
sattumaan kuten noppapelissä. Tällöin kyseessä ei niinkään ole vastustajasta saatu 
voitto pelaajan taitojen avulla, vaan kyse on pikemminkin kohtalosta ja 
sattumasta. Mimicrissä on kyse jäljittelystä. Tällöin pelaaja eläytyy johonkin 
toiseen rooliin, kuten roolipelissä. Ilinxillä Callos tarkoittaa huimausta. 
Esimerkkinä tästä voidaan pitää lasten karuselliä. Tähän kuuluu elämyksellisyys 
ja vaaran tunne.    
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Molesworth ja Denegri-Knottin (2008) mukaan verkkohuutokaupassa voidaan 
löytää kaikki neljä Callosin kategoriaa. He tuovat esille, että verkkohuutokaupan 
pelinomaisuus muodostuu jännityksen kokemisesta, kilpailusta, sattumista sekä 
identiteetin luomisista. Sillä ei ole rationaalisuuden kanssa mitään tekemistä.  
(Molesworth, Denegri-Knott 2008, 370.)  
Calloisin (1961, 19) esittämä mimicri eli roolipelaaminen voidaan jollakin tavalla 
löytää verkkohuutokaupasta. Verkkohuutokaupassa luodaan eräänlainen virtuaali-
identiteetti. Jokainen verkkohuutokauppa pelaaja luo itselleen nimimerkin, mikä 
naamioi hänen fyysisen identiteetin. Verkkohuutokaupassa käyttäjä tunnistetaan 
tämän virtuaalisen identiteetin mukaan. Identiteetti verkossa muodostuu kuluttajan 
aikaisemman ostohistorian ja hänen saamansa palautteiden kautta. Toisin sanoen 
muut kuluttajat arvioidaan verkossa sen perusteella, mitä hän on ostanut ja 
millaista palautetta hän on saanut. (Molesworth & Denegri-Knott 2008, 374.) 
Goffman (1959) esittää sosiaalisen maailman teatterina, jossa ”minää” ikään kuin 
esitetään. Minää esitetään eilaisin roolein ja roolit muuttuvat sosiaalisesta 
tilanteesta riippuen. Arkirooli eroaa esimerkiksi verkkohuutokaupassa toimivan 
nimimerkin roolista, mikä voi olla verkkohuutokaupassa vaikka myyjä tai ostaja 
tilanteesta riippuen.  
 
Callois (1961) tuo esille luduksen ja apidian. Verkkohuutopasta voidaan löytää 
nämä molemmat.  Calloisin mainitsema ludus, eli sääntöihin sitoutuminen on 
selkeästi löydettävissä verkkohuutokaupasta. Apidialla Callois tarkoittaa 
huoletonta huvittelua ja improvisaatiota. Siitäkin huolimatta, että 
verkkohuutokauppa tarjoaa käyttäjilleen selkeät säännöt joiden mukaan käyttäjien 
tulee toimia turvautuvat jotkut käyttäjistä sääntöjen rikkomiseen eli huolettomaan 
huvitteluun ja improvisointiin.   
Callois (1961, 45) tuo esille ammattimaiset pelaajat, jotka pelaavat enemmän 
rahan takia, eikä niinkään itse pelin takia. Molesworth & Denegri-Knott (2008) 
mukaan tämän kaltaisia ammattimaisia pelaajia verkkohuutokaupassa ovat 
henkilöt, jotka käyttävät verkkohuutokauppaa bisnestarkoituksessa 
jälleenmyymiseen. He suhtautuvat varauksella ammattimaisiin pelaajiin. 
Ammattimaiset pelaajat rikkovat pelin illuusion ja heidän motivaationsa on hyvin 
erilainen kuin muiden verkkohuutokaupassa toimivien pelaaja- kuluttajien. 
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Tällöin pelin tarkoituksena on tuotto eikä niinkään Calloisin esille tuomat neljä 
agon, alea, mimicry ja Ilinx. Ammattimaiset pelaajat rikkovat verkkohuutokaupan 
sääntöjä. (Molesworth & Denegri-Knott 2008, 376.) Säännöt tekevät Calloisin 
(1961, 7) mukaan pelistä pelin. Pelaajien tulee hyväksyä säännöt ja noudattaa 
niitä. Ne varmistavat sen, että peliä pelataan oikein. Jos joku rikkoo sääntöjä, 
käyttää hän hyväkseen muiden pelaajien lojaalisuutta sääntöjä kohtaan. 
Improvisaatiossa ostaja ja myyjä kehittävät kulutuspelille ikään kuin uuden 
juonen, jossa poiketaan palvelupelin tavanomaisesta käsikirjoituksesta eli 
verkkohuutokaupassa palvelun säännöistä. Improvisaatio vaatii yhdessä peliin 
heittäytymistä eli toisen kuuntelemista ja keskinäistä vuorovaikutusta, jotta peli 
saa jatkoa uudella tavalla. Se on leikkiä, jossa joustetaan säännöistä ja, jossa 
molemmat tai toinen osapuoli hyödyntää luovaa liikkumavaraansa, jotta palvelu 
tilanteesta muodostuisi miellyttävä. (Kylkilahti, Kuismin & Autio 2013, 10–11.) 
Muutama haastateltavista turvautui palvelun sääntöjen rikkomiseen ja 
improvisointiin, jos tavara oli heidän mielestään niin hyvä, että se tuli saada heti. 
Haastateltava otti puhelimitse yhteyttä myyjään, jotta myyjä myisi tavaran ilman 
huutokauppaosuutta. Tällöin muille pelaajille ei jäänyt mahdollisuutta edes saada 
tavaraa. Näin toimivat pelaajat, eivät anna muille mahdollisuutta voittaa tavaraa 
itselleen vaan vievät tavaran muiden pelaajien ohitse eli pelaavat niin sanotusti 
sivusta. Kuten haastateltava kuvailee tilannetta, jossa hän rikkoo pelin sääntöjä: 
Mut jos mä todella haluun sen, niin sitten mä oon yleensä ottanut 
ihmisiin yhteyttä (--). Mä olen kysynyt niiltä siitä hinnasta, et hei 
jos mä maksan täst vaikka kolmesataa viiskymppiä ni tehäänks 
kaupat heti. Niin vähän silleen sivusta (H 8, Mies 28)  
Verkkohuutokaupassa käyttäjät saattavat huijata muita kilpailijoita ja rikkoa 
sääntöjä pyytämällä kaveria tekemään huutoja, ilman tarkoituksenaan oikeasti 
ostaa tavaraa.  Haastateltavani kertoo seuraavanlaisesti: Onhan sitäkin ollut, että 
siellä on joku kaveri korottamassa hintoja (H 9, Mies 26) Tässä tarkoituksena on 
nostaa pyydettävän kohteen hintaa, sekä nostaa kohteen kiinnostavuutta muiden 
pelaajien silmissä. Tämän tarkoituksena on myös luoda illuusiota muiden 
pelaajien silmissä kilpailutilanteen muodostumisesta. 
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Verkkohuutokaupassa toimimisessa tarvitaan taitoa ja taktikointia kuten Calloisin 
agon- luokassa. Ostaja voi miettiä miten voittaa tavara itselle tai miten saada se 
vielä mahdollisimman halvalla. Myyjä voi pohtia, miten asettaa tavaran 
lähtöhinta, jotta siitä saisi mahdollisimman paljon rahaa. Tärkeää on myös osata 
arvottaa tavara oikein. Liian kalliiksi arvotettu tavara ei välttämättä mene 
kaupaksi tai liian edullista hintaa saatetaan myös pitää jopa epäilyttävänä. 
Haastateltavat korostivatkin oppineisuutta ja palvelun käyttötaitoa 
verkkohuutokaupassa toimimisessa. Haastateltavat kokivat voivansa itse vaikuttaa 
kokemuksen tuoman tiedon avulla siihen, millä hinnalla he tavaran saavat. 
Lehtonen (1999, 111) tuo esille kuluttajan taidon. Hänen mukaansa kuluttajat 
tarvitsevat kaupassa asioidessaan taitoa. Taitava kuluttaja tietää, mitä jättää 
ostamatta ja mitä ostaa. Tähän liittyy valmius uuden taktiikan luomiseen tai 
vanhasta ja toimimattomasta irtautuminen tai poikkeaminen. Taidokas kuluttaja 
erottaa laadun laaduttomuudesta, hän osaa erotella huonot tavarat hyvistä 
tavaroista ja pilaantuneet tuoreista. Kuluttaja tuntee maaston ja sen vaihtelut, 
keräilee ja metsästää. (Lehtonen 1999, 111.) Verkkohuutokaupassa tarvitaan 
taitoa löytää tavarapaljoudesta ne oikeasti hyvät ja arvokkaat kohteet ja jättää 
huonommat tavarat huutamatta. Haastateltava kuvaili, että ainakin käytön 
alkuvaiheessa hänellä oli hankaluuksia erottaa hyvät tavarat huonoista: 
Onhan siinä vähän, et näkee sen, että miten se toimii ja, että mikä 
kohde on sellanen et mihin kannattaa huutaa. Ku siellä on jotain 
juttuja, on sata samanlaista niin, että mikä sitten on, mitä eroa 
näissä on (--) (H 9, Mies 26)   
Aloittelevan käyttäjän täytyy opetella käyttämään palvelua. Toimivasta taktiikasta 
on hyötyä verkkohuutokaupassa ja se vaatii taitoa. Lehtosen (1999) mukaan hyvä 
taktikko on herkkä tarttumaan tilaisuuteen kun hän sellaisen havaitsee ja 
ymmärtää käyttää sen hyväkseen. Hän nappaa sen epäröimättä, varmalla otteella. 
(Lehtonen 1999, 113–114.) Kuten metsästäjä joka hiipii ja vaanii saalistaan 
voidakseen iskeä kohteeseen juuri oikealta etäisyydeltä oikeaan aikaan. Metsästys 
vaatii tarkkuutta ja kärsivällisyyttä, muuten metsästäjä vetää lyhyemmän korren ja 
saalis karkaa käsistä. Verkkohuutokaupassa kuluttajan täytyy hyvän tavaran 
tullessa kohdalle tarttua tilaisuuteen heti, muuten joku muu voi sen saada.  Jos 
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jotakin tavaraa ei saa, täytyy käyttäjän vaan luovuttaa ja siirtyä johonkin toiseen 
samankaltaiseen tai odottaa, että uusi vastaava tulee tilalle.  
Pelinomaisuus ei liity ainoastaan suunnitelmallisuuteen ja taitoon vaan se voidaan 
liittää myös mielihyvän tuottamiseen Lehtosen (1999) tarkastelee 
itsetarkoituksellisesta pelistä, mikä nousee esille kun tarkastellaan ostoksilla 
käymistä huvitteluna. Leikkiminen on Lehtosen mukaan epävarmaa toimintaa, 
johon kuuluu sattuma. Tämänlainen epävarmuus ja sattuman mahdollisuus 
puolestaan vaatii taidon ja kekseliäisyyden käyttämistä. Pitkään toivottujen 
tavaroiden hankkiminen tai uusien löytöjen tekeminen tuottaa jännitystä tai ilon 
tunnetta. (Lehtonen 1999, 116–118.)  
Campbell käsittelee artikkelissaan The Craft Consumer (Campbell 2005, 27–29) 
itse tekemisen ja käden taitojen merkitystä nykypäivän kuluttamisessa. Sanalla 
craft tarkoitetaan, että hyödykkeen on valmistanut ja tuottanut sama henkilö. 
Craft- kuluttajuuteen kuuluu hyödykkeiden tuottaminen ja muokkaaminen omaan 
käyttöön. Tavaroiden alkuperäisiä käyttötarkoituksia muutetaan, muokataan tai 
poistetaan. Craft tuottaja tuo oman persoonallisuuden hyödykkeeseen ja pääsee 
tällä tavoin ilmaisemaan itseään. Hyödyke voidaan ostaa, jonka jälkeen se voidaan 
personoida omanlaiseksi. Tähän voidaan käyttäen luovuutta ja tuoda samalla 
omaa persoonaa esille.  Siihen Campbell liittää arvot kuten humaanisuus, luovuus 
ja autenttisuus. Siinä olennaista on itsensä tunteminen kyvykkääksi ja 
taidokkaaksi kuluttajaksi itse tekemisen kautta. Yrittäjyyttä ja toimeliaisuutta sekä 
itse tekemistä arvostetaan nyky-yhteiskunnassa. (Campbell 2005, 27–29.)  
Verkkohuutokaupassa voidaan selkeästi havaita itse tekemisen halua ja siitä 
saatavaa mielihyvää. Myyjänä tai ostajana verkkohuutokaupassa kuluttaja voi 
kehittyä paremmaksi. Taitavana ostaja, joka kehittää parempia taktiikoita 
saadakseen tavaroita edullisemmin tai tekemällä hyviä löytäjä voi kuluttaja tuntea 
itsensä taidokkaaksi kuluttajaksi. Myyjänä kuluttaja toimii ikään kuin 
myyntitapahtuman asiantuntijana toimiessaan myyjän roolissa.  Myyjältä kysytään 




4.2 Säästämistä ja uusia löytöjä 
  
Verkkohuutokauppa mahdollistaa erilaisen shoppailu ympäristön kuin perinteiset 
kauppakeskukset tai kipputorit. Hakuominaisuuden kautta löytöjä on helpompi 
tehdä ja edullisten tavaroiden metsästäminen käy kätevämmin. Degegri-Knott ja 
Molesworth (2010, 59) kuvailee verkkoympäristöä jatkuvasti muuttuvana tilana. 
Käyttäjät lisäävät palveluun koko ajan uusia tavaroita ja käyttäjien kätköistä voi 
mahdollisesti löytyä vaikka minkälaisia aarteita. Jos tänään et löydä, mitä etsit, 
voit löytää sen jo heti huomenna. Virtuaalinen ostospaikka voi siis tarjota jotain 
uutta jo seuraavana päivänä ja se on alati muuttuva. Valikoima 
verkkoympäristössä on usein myös tavallisia kauppakeskuksia laajempi. 
Molesworthin ja Denegri-Knottin (2008, 373) mukaan verkkohuutokaupoissa on 
mahdollista löytää tarjouksia, alennuksia sekä uusia löytöjä. Gabriel ja Lang 
(2006) tuovat esille kuluttajakuvan löytöretkeilijä. Verkkohuutokaupoista on 
mielestäni mahdollista löytää tämänkaltainen löytöretkeilijä. Gabrielin ja Langin 
(2006) mukaan löytöretkeilijälle on ominaista tarjousten etsiminen, 
keräilytavaroiden metsästäminen sekä uutuuksien hakeminen. Internet tarjoaa 
heidän mukaansa löytöretkeilijälle oivan mahdollisuuden löytöjen tekemiseen.  
Cameronin ja Callowayn (2005, 186) mukaan verkkohuutokaupat mahdollistavat 
hyvinkin harvinaisten tavaroiden löytämisen, mitä ei olisi voinut aikaisemmin 
ajatella olevan: 
Toki sit ostajan puolella on kiva se, et voi löytää jotain sellasii. 
Just jotain tietty sellasia, joku kirja, josta ei oo otettu enää 
painoksii aikoihin, joita ei enää divareistakaan löydy ja just 
kirppareillakaan tuu vastaan. (H 5, Nainen 28) 
Löytöretkeilijä etsii myös alennuksia (Gabriel & Lang 2006, 66).  Säästäminen ja 
edullisten tavaroiden löytyminen nousi haastatteluissani useasti esille. 
Haastateltavat kertoivat käyttävänsä palvelua nimenomaan, koska sieltä on 
mahdollista saada tavaroita halvalla. Yleensäkin käytetyt tavarat ovat halvempia 
kuin uudet.  
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Millerin (1998, 49) mukaan kuluttajat pyrkivät säästämään rahaa. Tunne siitä, että 
on tehnyt niin sanotusti hyvät kaupat, on tärkeää. Oleellista on, että kuluttajat 
saavat tunteen säästämisestä. Kuluttajat pyrkivät hänen mukaan säästämään 
ostamalla nimenomaan laadukkaita tavaroita ja tekemällä hintavertailuja: 
No se, että siellä on halvempaa, ne on käytettyjä. Mä tykkään ostaa 
käytettyä, koska sehän on, jos sä ostat uutena jonkun elektroniikan, 
ku käy et se romahtaa se hinta, jos se on käytetty, niin se on 
puoleen hintaan. Mut et sä saat kuitenkin hyvää tavaraa puoleen 
hintaan. (H 9, Mies 26) 
Moleswothin ja Denegri-Knottin (2008) mukaan pelinomaisuus muodostua myös, 
sillä että yrittää saada tavaroita mahdollisimman halvalla. Käyttäjät voivat 
selvittää, millä hinnalla vastaava tavara on aikaisemmin mennyt kaupaksi tai mitä 
muut käyttäjät pyytävät vastaavista. Tästä pelaajat voivat saavat samanlaista 
mielihyvää kuin palapelin ratkaisemisesta.  (Molesworth & Denegri-Knott 2008, 
373.)  Säästäminenkin voi tuottaa mielihyvää. Useat haastateltavista kokivat 
mielihyvää saadessaan jonkun tavaran todella halvalla:   
Onhan siinä ihan et pitää olla vähän silleen et jes mä voitin tän, 
että varsinkin jos tulee joku hyvä kauppa et jollain viidellä eurolla 
joku kalliimpi juttu ni. (H 6, Nainen 23) 
Millerin (1998, 49–62) mukaan kuluttajat pyrkivät saamaan mahdollisimman 
hyviä tavaroita mahdollisimman halvalla. Eräs haastateltavista oli etsinyt sohvaa 
jo muutaman viikon ajan kunnes sopivan oloinen ja edullinen sohva löytyi. Hän 
kuvaili kokemuksiaan sohvan löydettyään seuraavanlaisesti: 
Sit oli, et vau tää oli pakko saada. Täl hetkel ainakin aika edullinen 
hinta. Saa nähdä miten menee. Nyt mä käyn niinku joka päivä 
kattoo onks se mun huuto ylitetty. (H 8, Mies 28) 
Aluksi monet haastateltavista kertoivat kiinnostuneensa tavarasta sen alhaisen 
hinnan takia. He loivat kuvitelman siitä, että he tulevat saamaan tavaran halvalla. 
Alhainen hinta huudon alussa luo jo tässä vaiheessa kuluttajille mielikuvan 
säästämisestä ja luo ajatuksen mahdollisuudesta saada tavara todella edullisesti ja 
loi mielikuvan edullisesta löydöstä. Todellisuudessa hinta saattaa kuitenkin nousta 
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lopulta aika paljonkin. Monesti hintaan tulee vielä lähetyskulut ja mahdollisesti 
esimerkiksi bensakulut, jos tavara esimerkiksi käydään hakemassa jostain muualta 
 
4.3 Kilpailua ja kisailua 
 
Cameronin ja Callowayn (2005, 189) mukaan verkkohuutokaupassa 
kilpailullisuus lisää niiden suosiota tavalliseen verkkokauppaan verrattuna. 
Tavallisesti verkkokaupasta tavara vain ostetaan ja sen jälkeen odotetaan tavaran 
saapumista. Heidän mukaansa tunne voitosta voi olla yhtälailla mielihyvää 
tuottavaa, kuin itse tavaran saapuminen. Arielyn ja Simonsonin (2003, 121) 
mukaan verkkohuutokauppa voi herättää käyttäjissään erilaisia voimakkaita 
tunnetiloja. Nämä tunnetilat voivat aiheuttaa kilpailuvietin heräämisen ja 
voittamisen halun. 
Huomasin haastatteluissa, että sellaisen tavaran kohdalla, mikä todella haluttiin, 
kilpailuvietti heräsi. Tällöin usein oli usein kyseessä jokin keräilyharvinaisuus tai 
jostain muusta syystä haastateltavalle tärkeä tavara. Keräilytavarasta ollaan 
yleensä valmiita maksamaan. Toisin kuin yleensä käytetyssä tavarassa 
keräilytavaran hinta arvotetaan eri tavoin. Keräilytavaran arvo saattaa vaan kasvaa 
ajan kuluessa. 
Kilpailutilanteen muodostuessa ja tunteiden ottaessa valtaa järkisyyt saattavat 
unohtua. Tällöin riskinä saattaa olla, että voittaja maksaa tavarasta liian paljon 
(Ariely & Simonson 2003, 117.)  Näin kävi muutamalle haastateltavista, jotka 
olivat keräilytavaran innokkaita haalijoita: 
Se menee siihen, et mä maksan siitä ylihintaa, et mä lähden siihen 
kilpailuun, et sinne jää joku nimimerkki ja mä maksan kymmenen 
enemmän ja taas se kymmenen enemmän ja kymmenen. Sit siin 
tulee se hulluus et niinku tavalla uhkapelissäkin, ei ei ole järjellä 
niinku mitään tekemistä (--).  (H 4, Nainen 58) 
Haastateltava koki kilpailutilanteen ihan fyysisenä reaktiona. Hän kuvaa kuinka 
hengitys oikein salpautui kilpailun loppumetreillä.  
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Kyl mä sillon ku mä noita barbeja keräilin ni mä oon todellakin 
lähtenyt siihen kisaan. (--) Saatto kolme, neljä nimimerkkiä olla 
sellasta, mitkä pyöri niissä samoissa kohteissa et ties et on 
muutama muukin, jotka haluaa siinä kokoelmassa sen yhden sarjan 
täydelliseksi. Sit oli vaan pakko läiskii sinne sillai ihan niinku 
sokeena vaan et, jotta sen sais. (--) Sit jälkikäteen jotenkin hengitys 
tasaantuu ja tajus et ei helkkari maksohan muuten aika paljon. (H 
5, Nainen 28) 
Kilpailuun mukaan lähteminen ja tavaran voittaminen voi kuitenkin näin aiheuttaa 
taloudellisia tappioita ja järkisyiden unohtumista. Sternin ja Staffordin (2006, 45) 
mukaan kilpailutilanteen muodostuminen motivoi huutamaan. Muut ryhmän 
jäsenet, jotka ajattelevat sitä pelinä voivat päättää voittaa hinnalla millä hyvänsä. 
Myös Cameron ja Calloway (2005, 187) tuo esille, että huutotilanteesta voi tulla 
hyvin kilpailuhenkinen. Haastateltavalle kilpailutilanteen muodostuminen aiheutti 
näyttämisen ja voittamisen halun:  
Mä maksoin siit ihan, mä vaan olin, että vitjat mä näytän sulle ja 
mä oon niinku. Sit mua harmitti ihan hirveesti kun tuli maksettua 
niin paljon. (H 4, Nainen 58) 
Sternin ja Staffordin (2006) mukaan kaikki huudot, joita käyttäjät tekevät ovat 
kaikkien näkyvillä ja siellä kilpaillaan muiden käyttäjien kesken. Muiden 
käyttäjien huudot vaikuttavat toisten käyttäytymiseen. Tämä voi aiheuttaa 
ryhmäkäyttäytymisen syntymisen. (Stern ja Stafford 2006, 43.) 
Sternin ja Staffordin (2006, 47) mukaan muiden tekemien huutojen perusteella 
kuluttajat muodostavat tavaran arvon. Muut huutajat toimivat näin viiteryhmänä, 
jonka perusteella tavaran arvo määritellään. Näin kuluttajat arvottavat niin 
sanotusti tavaran oikean hinnan. Muiden ostajien aktiivinen huutojen tekeminen 
nostaa kohteen arvostusta (D`Souza & Prentice 2002, 418). Tämä vaikuttaa 
osaltaan kilpailutilanteen muodostumiseen. Kun muut haluavat tavaran, voi se 




Ku monesti saattaa olla silleen, et ei tuu huutoja ollenkaan vaikka 
se olisi siellä kuukausi kaupalla. Yhtäkkii siihen tulee huuto ja sit 
siihen alkaa tulla muita ja jotenkin se. Voi olla et joku muukin on 
kyttäilly sitä ja aatellu et katellaan et jos. (H 5, Nainen 28) 
 
Osa haastateltavista koki myös parhaaksi jättää huutamisen, jos kilpailutilanne 
muodostui. Hinnan nouseminen liian korkeaksi saattoikin saada ostajan 
perääntymään huudoissaan ja vaihtamaan kohdetta, jos tavaraa ei koettu itselle 
niin tärkeäksi tai samankaltaisia vaihtoehtoja oli tarjolla useita. Tällöin 
haastateltavat siirtyivät toiseen samankaltaiseen tavaraan, missä oli vielä 
mahdollisuus saada tavara halvemmalla: 
Mä yleensä odotan aika viime tippaan, mä katon sit mihin se hinta 
menee. Osasta tavarasta näkee, että siellä on jotkut, jotka haluaa 
ne ja ne on valmiita maksamaan siitä niin sit mä kyl hylkään sen. 
(H1, Nainen 31) 
Jotta tavaran saisi itselleen, turvautuivat haastateltavat taktikointiin. Haastateltavat 
käyttivät taktikointia saadakseen tavaran itselleen. Haastatteluissa nousi esille, että 
taktikointia käytettiin nimenomaan, jotta tavara saataisiin mahdollisimman 
halvalla. Arielyn ja Simonsonin (2003, 117) mukaan huutokaupan kriittisin osuus 
on aivan huutokaupan loppu. Huutokaupan loppuvaiheissa määritellään kilpailun 
voittajat ja häviäjät. Tässä vaiheessa kuluttajien tulee päättää, kuinka paljon he 
ovat valmiita investoimaan voittoon. Lopussa tehdyt päätökset ovat kaikista 
merkittävimpiä ja peruuttamattomia.  
Calloisin (1961, 7) mukaan vaikka pelaaminen on vapaaehtoista, on se silti 
epävarmaa toimintaa. Pelissä epävarmuus säilyy loppuun saakka ja kulminoituu 
loppuratkaisuun. Kuten korttipelissä epävarmuus ja samalla peli loppuu 
viimeisten korttien näyttämiseen. Jokaisella pelaajalla on mahdollisuus loppuun 
asti voittaa peli, eikä lopputulosta voida etukäteen määrittää. 
Cameron ja Calloway (2005) ovat tutkineet ostajien käyttäytymistä 
verkkohuutokaupan loppuvaiheessa. Heidän tutkimuksen mukaan voittaakseen 
tavaran itselleen kymmenen kahdestatoista osallistujasta ajattelivat, että huudon 
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jättäminen viimeisille minuuteille lisää mahdollisuuksia voittaa huutokauppa. 
(Cameron & Calloway 2005, 187.) Omissa haastatteluissa tämä tuli hyvin 
vahvasti esille. Lähes jokainen haastateltavistani jätti huutojen tekemisen aivan 
viimeisille minuuteille, erityisesti kun tavara oli tärkeä. Osa haastateltavista laittoi 
jopa esimerkiksi muistutuksen kännykkään, jotta olisi koneen äärellä oikeaan 
aikaan tekemässä viimeisiä tarjouksia: 
 Oon mä sitäkin tehnyt, että kytännyt sitä ja huutanut just ennen 
kun se menee kiinni. (H 9, Mies 28) 
Mä vedän sen aina loppuun (--) , just kun se kauppa oli menny 
kiinni, tyyliin pari minuuttia ennen kun mä oon laittanut oman 
korotuksen. Ja varmistanut sen,et mä oon laittanu sen silleen, et jos 
sen oman korotuksen laittaa liian aikasin niin sitten muilla 
ihmisillä on aikaa huutaa ja se hinta nousee turhaan. (H 8, Mies 
28) 
Verkkohuutokauppa on kuluttajien aktiivista toimintaa huutokauppa (Cho ja 
Menor 2009, 89). Huudon etenemistä käydään katsomassa ja huudon etenemistä 
tarkkaillaan. Verkkohuutokaupassa toimiminen vaatiikin aktiivista osallistumista 
ja jonkin verran taitoa.  
Verkkohuutokaupassa huutojen jättäminen viimeisille minuuteille on eräänlainen 
tapa tinkiä. Tällä tavalla käyttäjät pyrkivät estämään hinnan nousemisen liian 
korkeaksi. Verkkohuutokaupoissa ei ole samalla tavalla mahdollista yrittää saada 
hintaa alaspäin kuin esimerkiksi kirpputoreilla, vaan tinkiminen tapahtuu 
jättämällä huutojen tekemisen viimeisille minuuteille.  
Verkkohuutokaupassa jokaisella pelaajalla on mahdollisuus voittaa tavara ihan 
viimeisille sekunneille saakka. Tämä tekee tavaran voittamisesta hyvin 
epävarmaa. Huutojen tekeminen ja huutojen ”kyttääminen” voidaan kokea 
stressaavanakin ja siitä on mielihyvän kokeminen kaukana. Perinteisessä 
verkkokaupassa kukaan myyjä tai kukaan ei ole selän takana painostamassa, mitä 
pitäisi ostaa. Verkkohuutokaupassa muiden kaupankävijöiden toiminta voidaan 
kokea myös painostavana. Tällöin huutaja joutuu miettimään myös muiden 
kaupankävijöiden toimintaa ja heidän tekemiään siirtoja.  
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No onhan se vaivatonta silleen, et sä voit kotona selata ja kattoo ja 
sit pystyy tehä semmosta vähän hintavertailuu kans. Toisaalta 
epävarmaa, koska sä et välttämättä saa sitä tavaraa, jos siitä on 
joku muukin kiinnostunut, silleen vähän stressaavaa. ( H 7, Nainen 
31) 
Haastateltavista muutama kertoi välttävänsä huuto-ominaisuuden käyttämistä 
kokonaan. Huuto-ominaisuuden käyttäminen vie aikaa, huuto voi kestää useitakin 
päiviä. Joissain tapauksissa haastateltavat kokivat, että he olisivat halunneet saada 
tavaran heti. Tämän takia huuto-ominaisuuden sijaan suosittiin ”osta heti” – 
hintaa. Tällöin oltiin usein valmiita maksamaan tavarasta hieman enemmänkin:  
Mä tykkään siitä osta-heti- jutusta. Et jos se hinta vaan on 
kohillaan, koska mä haluun sen heti, mä en jaksa odotella ja vahtia 
sitä. (H 1, Nainen 31) 
Haastateltava koki, että hän mieluummin maksaa heti kiinteän hinnan kun alkaa 
käyttää aikaa ja vaivaa huudon ”kyttäämiseen” ja odotteluun vain säästääkseen 
muutaman euron. Haastateltavalla ei ollut kärsivällisyyttä odottaa huudon 
loppumista vaan hän pyrkii valitsemaan kohteita, jossa on mahdollista valita ”osta 
heti”- hinta. 
Kilpailutilanteen muodostuessa käyttäjä joutuu tekemään valinnan, siitä lähteekö 
hän kisaan vai jättääkö tavaran. Kisaan lähteminen saattaa nostaa tunteen pintaan 
ja järkisyyt voivat unohtua. Tällöin tavarasta saatetaan maksaa liian kova hinta, 
mikä voi aiheuttaa huonoa omaatuntoa Jos kisailuun lähteminen tuntuu liian aikaa 
vievältä, rasittavalta ja hermoja kiristävältä suositaan mieluummin ”osta heti” 
hintaa. Taktikointi kuuluu osana verkkohuutokauppaa. Huutojen tekeminen 
jätetään viimeisille minuuteille, jotta tavaran hinta ei nousisi liian korkeasti. 
  
4.4 Virtuaalista yhteisöllisyyttä 
 
Pelaaminen itsessään on yhteisöllistä toimintaa, jossa kommunikoidaan muiden 
pelaajien kesken ja kaikki pelaajien teot heijastuvat myös muihin pelaajiin. 
Verkkohuutokaupassa kuluttajat muodostavatkin virtuaalisen yhteisön. Aution 
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(2011) mukaan käsitys uusklassisen taloustieteen rationaalisesta ja muista 
ihmisistä riippumattomasta, autonomisesta sekä suvereenista päätöksentekijästä 
on muuttumassa nykyaikaisissa 2000- luvun jälkimoderneissa 
kulutusyhteiskunnissa. Nykyisessä kulutusyhteiskunnassa kuluttajat toimivat 
yhteisöllisesti muodostaen erilaisia kuluttaja- ja harrastusyhteisöjä. (Autio 2011, 
92.)  
Yhteisöllisyys on myös muuttunut kulutuskulttuurin kasvamisen ja median 
aikakaudella. Virtuaalinen yhteisöllisyys eroaakin perinteisistä yhteisöistä. 
Kangaspunnan (2011, 31) mukaan traditionaalisiin ja esimoderneihin yhteisöihin 
synnyttiin ja ne olivat suljettuja ja ahtaan normatiivisia.  Yhteisöistä oli vaikea 
irtautua. Nykyisille verkkoyhteisöille on ominaista yksilöllisyys, vapaus sekä 
avoimuus. Kuluttajat voivat esimerkiksi kuulua moniin yhteisöihin 
samanaikaisesti.  
Virtuaalisen yhteisöllisyyden käsitteelle on olemassa useita eri määritelmiä, eikä 
se ole täysin yksiselitteinen. Kardararas, Karakostas ja Papathanassious (2003) 
kuvailevat virtuaalista yhteisöä ryhmäksi, jossa yksilöt käyttävät sähköisiä keinoja 
kuten internettiä kommunikoidakseen ja jakaakseen samoja mielenkiinnonkohteita 
keskenään. Heidän ei tarvitse olla samalla paikassa, olla fyysisessä kontaktissa 
toisiinsa tai kuulua samaan etniseeen ryhmään. He tuovat esille, että virtuaalisella 
yhteisöllä ei ymmärretä ainoastaan paikkaa, jossa ihmiset kommunikoivat 
keskenään vaan enemmän paikkana, jossa voi jakaa kokemuksia tai tietoa kuten 
uutisia, musiikkia, videoita ja niin edelleen. 
Autio (2011, 98) on artikkelissaan tarkastellut nykyaikaisia kulutus 
virtuaaliyhteisöjä. Hän tuo esille, että reaalimaailmassa toimiviin yhteisöihin 
verrattuna virtuaaliyhteisöille on ominaista niiden nopeus syntyä, muuntua sekä 
kadota. Virtuaaliyhteisöihin on myös helppo ja nopea liittyä, joten niihin 
sitoutuminen on kevyttä.  
Verkkohuutokaupan yhteisöön tämänkaltainen kuvailu sopii hyvin. 
Verkkoyhteisöstä on helppo poistua vain yhdellä napin painalluksella. Yhteisöön 
liittymiseen vaaditaan ainoastaan nimimerkin luominen ja kuka tahansa voi liittyä 
yhteisöön milloin tahansa. Ketään ei myöskään voida estää liittymästä yhteisöön. 
Verkkohuutokaupassa yhteisöön kuuluminen on yleensä lyhytaikainen prosessi, 
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jossa jokin tavara hankitaan ja sen aikaa hyödytään yhteisöllisyydestä tuomista 
eduista. Yhteisöllisyydestä on hyötyä yksilölle. Yhteisöstä voidaan myös poistua 
hetkeksi, mutta palata halutessa takaisin. 
Verkkoyhteisöissä suurin osa sosiaalisista suhteista pohjautuu hyvin heikkoihin 
siteisiin käyttäjien välillä (Castells 2000, 389). Muodostuneet suhteet eri 
käyttäjien välillä eivät ole kovin syvällisiä vaan henkilöstä tiedetään ainoastaan 
nimimerkin mukaiset tiedot ja siteet käyttäjien välillä ovat hyvin löyhiä ja 
lyhytaikaisia. Yhteisöllisyys merkitsee verkkohuutokaupassa lähinnä 
vuorovaikutusta, luottamusta ja tiedon jakamista muiden yhteisöön kuuluvien 
kanssa. Jotta pelaaminen voi alkaa, tarvitaan vain riittävät tiedot siitä, että arvio 
toisen luotettavuudesta on mahdollista tehdä. Kaikki muu tieto toisesta pelaajasta 
ei ole niin merkittävää. Peli ei voikaan alkaa, ennen kuin luottamus muodostuu 
pelaajien välille. Käsittelen tätä seuraavassa luvussa tarkemmin. 
Kulutusta on pidetty sosiaalisena toimintana, kuten esimerkiksi shoppailemaan 
mennään yhdessä ja siihen kuuluu sosiaalisuus hyvin tärkeänä osana. Kulutus on 
yhteisöllistä toimintaa verkkoympäristössäkin. Yksilöllisyys ja yhteisöllisyys ovat 
jatkuvasti vuorovaikutuksessa keskenään. Verkkoympäristössä toimiessa kuluttaja 
voi olla samanaikaisesti kotisohvalla yksilöllinen ja virtuaalisesti yhteisöllinen 
(Autio 2011, 109).  
Käyttäjät muodostavat yhteisön yhteisten pelisääntöjen kautta, mutta 
verkkoyhteisöissä kuluttajat voivat muodostaa myös esimerkiksi erilaisia 
harrastusyhteisöjä.  Yhteisöllisyyden merkitys nousi erityisesti esille keräilijöiden 
keskuudessa. Hsiaon, Lin, Wangin, Lun ja Yon (2010) mukaan 
verkkohuutokaupassa samanhenkiset kuluttajat voivat löytää toisensa. Tavarat on 
luokiteltu verkkohuutokaupassa erilaisiin luokkiin, mikä helpottaa etsimistä. 
Tämä helpottaa heitä löytämään etsimiään tavaroita toisten samoista asioista 
kiinnostuneiden käyttäjien kautta. (Hsiaon ym. 2010, 937.)  
Verkkohuutokaupassa voi löytää ihmisiä, jotka jakavat samoja kiinnostuksen 
kohteita.  Muutamalla haastateltavista oli tiedossa tiettyjä nimimerkkejä, jotka 
myyvät joitakin tiettyjä keräilytavaroita. He kävivät tietoisesti läpi heidän 
myytävänä olevat kohteensa, löytääkseen keräilytavaroita. Haastateltava oli 
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löytänyt samanhenkisen nimimerkin, joka myi samoja tavaroita, joista hän oli 
kiinnostunut:  
Mutta mä oon oikeastaa noitten barbien kaa mä oon silleen, et mä 
oon järjestelmällisesti käynyt läpi jonkun tietyn nimimerkin 
listauksia, et mitä on niinku myynnissä. (H 5, Nainen, 28) 
Vaikka useimmille haastateltavista verkkohuutokaupassa toimiminen merkitsi 
vain löyhien ja lyhytaikaisten siteiden muodostamista muihin käyttäjiin, oli 
muutama haastateltava luonut pidempiaikaisempiakin suhteita. Haastateltava oli 
myös ostettuaan muutaman tavaran tutustunut yhteen nimimerkin takana olevaan 
henkilöön myös virtuaalimaailman ulkopuolella. Virtuaalinen yhteisöllisyys ei 
välttämättä ulotu näin pelkästään verkkoympäristöön vaan yhteisön rajat 
virtuaalisuuden ja fyysisen maailman välillä voivat sekoittua. 
Lastentarvikkeita ostanut haastateltava koki yhteenkuuluvuutta ja tietynlaista 
kohtalotoveruutta henkilöiden kanssa, jotka myös ostivat lastentarvikkeita 
verkkohuutokaupasta:  
Et kylhän siinä ei periaattessa tunne olevansa kasvoton, vaan 
enemmänkin joku kohtalotoveri. (H1, Nainen 31) 
Tässä tapauksessa voidaan ajatella kohtalotoveruuden olevan niin sanotusti 
näennäistä silti siitä tuli haastateltavalle hyvä olo ja hän tunsi yhteenkuuluvuutta 
muiden samassa elämäntilanteessa olevien henkilöiden kanssa.  
Joskus virtuaaliyhteisöllisyys saatetaan kokea hyvinkin vahvasti. Haastateltava 
koki jopa häpeää siitä, että tuli ostaneeksi liian kalliilla hinnalla tavaran. Hän tunsi 
menettäneensä kasvonsa muiden samanhenkisten harrastajien silmissä: 
Et oikeen hävetti et nyt ne kaikki, jotka on tähän erikoistunut ne 
kattoo et tyhmä nyt tommosesta se maksaa noin paljon. Et mä oon 
ihan kasvoni menettänyt ku mä lähin siihen kisaan. (H 4. Nainen, 
58) 
Vaikka haastateltava ei ole reaalimaailmassa koskaan tavannut yhtäkään muista 
keräilijöistä, tunsi hän menettäneensä kasvonsa muiden samaan virtuaaliseen 
keräilijäyhteisöön kuuluvien nimimerkkien keskuudessa. 
47 
 
Verkkohuutokaupan käyttäminen vaati käyttäjältään hieman opettelua. Kokemus 
opettaa miten palvelu toimii, sekä mitä kannattaa alkaa huutamaan ja mitkä 
tavarat kannattaa jättää huutamatta. Verkkohuutokaupasta ostetaan tavaroita, jotta 
niitä saataisiin mahdollisimman edullisesti. Jotta tavara saataisiin mahdollisimman 
edullisesti, kuluttajat taktikoivat. Taktikoinnilla pyritään tinkimään tavaran 
hinnasta. Tavaran saaminen mahdollisimman edullisesti tai kilpailun voittaminen 
tuottavat mielihyvää. Jännitys ja odottaminen kuuluvat osana 
verkkohuutokauppaan liittyvään kaupankäyntiin. Odotus ja tavaran vahtiminen 




















5 Luottamus ja mainejärjestelmä verkkohuutokaupassa 
 
Verkkokaupasta puuttuu fyysinen kontakti myyjän ja ostajan välillä. Luottamus 
muodostuu näin eri tavalla kuin perinteisessä kaupankäynnissä (Raijas 2002, 194.)    
Järvenpään, Tactinskyn ja Vitalen (2004, 45) mukaan verkkoympäristöstä tekee 
epävarman se, että käyttäjät ovat toisilleen vieraita. Epävarmuutta lisää se, että 
ostajalla ole suoraa vaikutusvaltaa myyjään. Luottamuksen muodostuminen 
ostajan ja myyjän välillä korostuu.   
Tässä luvussa tarkastelen luottamusta verkkohuutokaupan toiminnan perustana. 
Kappaleen alussa tarkastelen mitä luottamus on ja miten luottamus muodostuu 
verkkohuutokaupassa. Käsittelen verkkohuutokaupassa syntyvää luottamusta 
palvelun luoman palautteenantojärjestelmän kautta eli mainejärjestelmän avulla ja 
miten se muodostuu yhteisöllisyyden kautta. Luvun lopussa esittelen 
mainejärjestelmään liittyviä ongelmia. 
 
5.1 Verkkoluottamus – vastavuoroisuutta vieraan kanssa  
 
Luottamusta tarvitaan missä tahansa ihmisten välisessä vuorovaikutuksessa 
(Blomqvist 1997, 283). Luottamusta tarvitaan missä tahansa kaupankäynnissä. 
Esimerkiksi asioidessamme perinteisessä kaupassa tulee meidän luottaa siihen, 
että myyjä antaa meille luotettavaa tietoa tavarasta.  
Luottamus on hyvin moniulotteinen käsite, eikä sille ole olemassa yhtä 
määritelmää. Luottamuksen määrittelemistä vaikeuttaa muun muassa se, että 
luottamus koetaan hyvin eri tavoin ja sen tärkeys huomataan yleensä vasta kun se 
puuttuu. Tutkimuskirjallisuudesta luottamuksen eri määritelmiä löytyy useita 
tieteenalasta riippuen. Luottamusta on määritelty muun muassa psykologian, 
filosofian ja taloustieteen näkökulmasta.  
Taloustieteissä luottamusta selitettäessä on käytetty Axelfordin (1984) käsitystä 
luottamuksesta tulevaisuuden varjona. Tulevaisuudella varjolla tarkoitetaan sitä, 
että nykyistä käytöstä voidaan pitää heijastumana tulevaisuuden käyttäytymisestä. 
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(Blomqvist 1997, 274, kts. Axelford 1984.) Aikaisemmat epäluottamusta 
herättävät käyttäytymistavat voivat herättää epäluulon siitä, että toinen 
käyttäytyisi myös tulevaisuudessa epäluotettavasti. Luotettava käyttäytyminen 
menneisyydessä voi puolestaan heijastaa luotettavuutta myös tulevaisuudessa.  
Blomqvistin (1997, 272–283) mukaan luottamuksen muodostamisessa 
luottamuksen itseään vahvista luonne sekä vastavuoroisuus ovat oleellisia 
tekijöitä. Hänen mukaansa luottamus herättää luottamusta, ja epäluottamus 
herättää epäluottamusta. Luottamus muodostuu ja kasvaa vähitellen ja se on 
helposti särkyvä.  Kun luottamus särjetään, on se vaikea saada takaisin. Luottamus 
voi muodostua niin lyhyissä kuin pitkissäkin suhteissa tuttujen tai tuntemattomien 
kesken.  
Mahdollisuus toimia turvallisesti verkkoympäristössä on tärkeää kuluttajille. 
Verkkoympäristössä palveluntarjoajan on tärkeää tarjota asiakkaalle 
yksityisyydensuojaa ja turvalliset maksutavat. Käyttäjien tulee uskoa, että 
palveluntarjoaja pitää lupauksensa turvallisesta ympäristöstä toimia. (Salo & 
Karjaluoto 2007, 605.)  
Asiakasluottamus sähköisillä markkinoilla ovat tutkineet Komiak ja Bensabat 
(2004).  Heidän mukaansa luottamus syntyy kahdesta osasta. Nämä ovat 
tiedollinen ja tunneperäinen luottamus. Tiedollinen luottamus muodostuu 
luottamuksesta luottamuksen kohteena olevan pätevyydestä, rehellisyydestä sekä 
asiantuntijuudesta. Tämä syntyy teoista. Tunneperäinen luottamus muodostuu sitä, 
asiakkaan tuntemasta mielihyvästä ja turvallisuudentunteesta, minkä luottamus 
palveluntarjoajaan tuottaa.  (Komiak ja Bensabat 2004, 187.) 
Raijaksen (2002) mukaan luottamus verkkokaupassa muodostuu kolmesta 
komponentista. Hänen mukaan luottamus muodostuu luottamuksesta yritystä 
kohtaan, luottamuksesta tunnettua merkkiä kohtaan sekä yleisesti luottamuksesta 
sähköiseen kaupankäyntiin. (Raijas 2002, 197–202.) Verkkohuutokaupassa 
luottamus muodostuu luottamuksesta yritystä kohtaan eli palvelun tarjoajasta. 
Huijauksen tai muun ikävän tapauksen sattuessa kuluttajien täytyy luottaa siihen, 
että palvelun tarjoaja tekee asialle jotakin. Kuluttajan täytyy luottaa myös muihin 
kaupankävijöihin rehellisyyteen ja hyväntahtoisuuteen. Tämän lisäksi kuluttajan 
tulee vielä luottaa palvelun tarjoaman palautejärjestelmän toimivuuteen. 
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Verkkohuutokaupassa kaupankävijöiden luottamus toisiinsa on todella tärkeää. 
Verkkohuutokauppa ei ole kasvoittain käytävää, missä toisen henkilön luonne 
voisi vaikuttaa luotettavuuden arviointiin. Palvelun toiminta perustuu 
kaupankävijöiden luottamukseen toisiaan kohtaan, kaupankävijöiden ollessa 
toisilleen täysin tuntemattomia. Verkkohuutokaupassa kaupankäynti tapahtuu 
nimettömänä, nimimerkin takana. Kaupankäynnissä verkkohuutokaupassa on aina 
olemassa useita riskejä kaupan epäonnistumiselle. Verkkokaupassa kuluttajat 
ostavat tavaroita, joita eivät voi koskea, tuntea tai nähdä, joten luottamuksen 
merkitys korostuu (Shek, Sia & Liam 2003). 
Luottamusta ei tarvittaisi jos ei olisi riskiä. Luottamus ja riski ikään kuin 
kietoutuvat yhteen. Jos tarvitaan luottamusta, niin myös riskin olemassaolo on 
väistämätön. Luottamus on odotusta siitä, että toinen osapuoli ei käyttäydy omaa 
etuaan ajatellen. Luottamus vähentää kuluttajan kokemusta riskistä, että myyjä 
käyttäytyisi omaa etuaan ajatellen. (Järvenpää ym. 2000, 49.) 
Verkkohuutokaupasta ostaessa on riskejä, jotka vaikuttavat kaupankäynnin 
onnistumiseen. Huangin ja Finchin (2010) mukaan ostaja kohtaa 
verkkohuutokaupassa kaksi merkittävää riskitekijää. Kuluttaja voi joutua 
huijauksen kohteeksi. Usein verkkohuutokaupasta ostettaessa maksu suoritetaan 
etukäteen tilille. Kun rahasumma näkyy myyjän tilillä, myyjä lähettää tuotteen 
ostajalle. Tässä on riskinä, että ostaja maksaa tavaran hinnan myyjälle etukäteen, 
kuitenkaan ikinä saamatta tavaraa. (Huang & Finch 2010, 878.) 
Toisena riskinä he tuovat esille, että ostettu tavara ei vastaa siitä annettuja 
kuvauksia. (Huang & Finch 2010, 878; Livingston 2005, 453). Kuluttajalla on 
harvoin mahdollisuutta tarkastella tavaran kuntoa etukäteen. Ostaja joutuu näin 
ollen luottamaan myyjän siitä tavarasta annettuihin tietoihin ja kuvaukseen. 
Myyjällä on aina enemmän tietoa tavarasta kuin ostajalla.  
Verkkohuutokaupassa usein ostaja kohtaakin suurempia riskejä kuin myyjä ja 
näin ollen ostaja on myyjää heikommassa tilanteessa. Aution, Huttusen ja Aution 
(2011) mukaan luottamusta tarvitaan asiakassuhteiden epätasa-arvoisen aseman 
vuoksi. Luottamusta tarvitaan sitä enemmän, mitä heikommassa asemassa kaupan 
toinen osapuoli on. (Autio ym. 2011, 26.)  Verkkohuutokaupassa myyjän kokema 
riski on yleensä ajanmenetys, jos kauppakumppani viivyttelee esimerkiksi tavaran 
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maksussa. Toisaalta myyjä ei voi myöskään päättää, kuka ostaja on mikä lisää 
myyjän riskiä.    
Usein kaupankäynti verkkohuutokaupassa tapahtuu toisilleen vieraiden ihmisten 
kesken. Luottamuksen tulee muodostua lyhyen kommunikaation pohjalta 
opittujen asioiden kautta toisesta. Verkkohuutokaupassa kaupankäynti tapahtuu 
usein vain kerran saman henkilön kanssa. (Resnick & Zeckhauser 2002, 1.) 
Verkkohuutokaupassa kaupankäynti on hyvin aktiivista ja nopeatempoista, joten 
päätös luottamuksesta toista osapuolta kohtaan on tehtävä nopeasti. 
  
5.2 Mainejärjestelmä luottamuksen muodostajana 
 
Verkkohuutokaupassa luottamuksen täytyy siis muodostua eri tavalla kuin 
perinteisessä kaupassa. Luottamuksen muodostumisessa keskeisessä osassa 
kaupankävijöiden välillä palvelussa on käytössä palautteenantojärjestelmä. 
Keskeistä on kuluttajien luottamus järjestelmän toimivuuteen. 
Palautteenantojärjestelmä muodostaa omat pelisäännöt, joiden mukaan käyttäjien 
tulee toimia, jotta se toimisi toivotulla tavalla.  
Riskin pienentämiseksi käyttäjät voivat arvioida kauppakumppanin luotettavuutta 
mainejärjestelmän avulla. Maineella on merkittävä rooli luottamuksen ja 
palautejärjestelmän toimivuudessa verkkohuutokaupassa. Resnickin, 
Zeckhauserin, Friedmanin ja Ko Kuwabaran (2000) mukaan mainejärjestelmä 
muodostuu palautteenantojärjestelmästä. Jokaisen kaupan jälkeen kuluttajalle 
tarjoutuu mahdollisuus antaa palautetta kaupankäynnin onnistumisesta. Ostajat 
arvioivat myyjien kaupankäyntitaitoja antamalla palautetta kaupankäynnistä.  
Palautetta voidaan antaa joko negatiivinen, neutraali tai positiivinen.  
Tämän lisäksi kuluttajien on mahdollista kirjoittaa tarkempi kuvaus kaupan 
epäonnistumiseen tai onnistumiseen vaikuttaneista tekijöistä. (Resnick ym. 2000.) 
Kaupankäyntiin liittyvistä tekijöistä toisilleen voi antaa palautetta myyjä ja 
huudon voittanut ostaja. Palvelu laskee käyttäjille myös pistearvon saaduista 
palautteista. Saadusta positiivisesta palautteesta pistearvo nousee yhdellä ja 
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yhdestä negatiivisesta palautteesta pistearvo laskee yhdellä. Neutraalista 
palautteesta pistearvo pysyy samana. 
Resnickin  ja Zeckhauserin (2002, 4) mukaan verkkoympäristössä tieto huonosta 
myyjästä on minuutissa  tuhansien ihmisten tiedossa. Tavallisessa kaupassa huono 
kokemus leviää juorun lailla yhdeltä asiakkaalta toiselle hieman hitaammin.  
Verkkohuutokaupassa tieto huonosta kaupasta on käyttäjien tiedossa nopeasti ja 
heti kun muut käyttäjät sitä tarvitsevat. Jos tieto on luotettavasti annettu, voi 
mainejärjestelmä tarjota enemmän tietoa myyjästä kuin tavallisessa kaupassa 
Palautteenantojärjestelmä perustuu maineen keräämiselle luottamuksen 
muodostajana. Nimimerkin keräämä maine on siis ratkaisevassa osassa. Aula 
(2011) käsittelee mainetta yrityksen näkökulmasta. Hänen mukaan maine 
määrittää sen onko yritys hyvä vai huono. Maine määrittää sen arvostetaanko 
yritystä. Yrityksen maine erottaa sen muista samankaltaisista yrityksistä. 
Yrityksen maine syntyy vuoropuhelussa siitä, mitä yritys uskoo olevansa ja siitä, 
mitä muut ajattelevat yrityksen olevan. (Aula 2011, 12.) Tässä tutkimuksessa 
yritys voidaan nähdä myyjänä, jolle maineen kerääminen on tärkeää.  
Aulan (2011, 14) mukaan maine on olemassa aina. Se määrittää niin 
menneisyyttä, nykyisyyttä sekä tulevaisuutta. Syvälle juurtunutta mainetta on 
erittäin vaikea muuttaa, kerran jotain on aina jotain. Aula (2011, 21) tuo esille 
maineen arvostusvaikutuksen. Se heijastaa niitä käsityksiä, joita muilla on 
yrityksestä sekä minkä aseman se on saavuttanut muiden silmissä. Yritystä, jota 
arvostetaan, siihen luotetaan, sitä kunnioitetaan ja sen kanssa halutaan olla 
tekemisissä. Kun yritykseen luotetaan, on myös maineen rakentaminen ja 
ylläpitäminenkin helpompaa. 
Palautteet muodostavat palautteenantoprofiilin, missä näkyy käyttäjän kaikki 
aikaisemman kaupankäynnit. Tämä tieto on julkisesti kaikkien käyttäjien 
nähtävillä. Käyttäjät voivat kertoa esimerkiksi jos tavaran toimittamisessa on 
tapahtunut viivästyksiä. Näin muut käyttäjät voivat arvioida millainen 
kauppakumppani on kyseessä. Järjestelmä auttaa käyttäjiä erottelemaan 
luotettavat myyjät epäluotettavista.  (Houser & Wooder 2006, 354.) 
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Käyttäjät tuovat mainejärjestelmän avulla omaa luotettavuuttaan esille muille 
(Huoang & Finch 2010, 879).  Käyttäjät luovat muilta saatujen palautteiden kautta 
itselleen maineen. Maine koostuu käyttäjän aikaisemmasta käyttäytymisestä. 
Maineen avulla voidaan asettaa tuleviin tapahtumiin liittyviä odotuksia ja 
arvioida, kannattaako kaupankäyntiin toisen osapuolen kanssa ylipäätään lähteä.  
Resnickin ym. (2000) mukaan odotus vastavuoroisuudesta ja niin sanotusti koston 
mahdollisuudesta kannustaa hyvään käyttäytymiseen. Kuluttajien 
kommunikoidessa keskenään ajan mittaan, entinen käyttäytymishistoria luo 
mielikuvan kuluttajan kyvyistä ja taipumuksista käydä kauppaa myös 
tulevaisuudessa. (Resnick ym 2000, 46.) Näin kuluttajat voivat arvioida 
kauppakumppanin käyttäytymistä mahdollisissa tulevissa kaupantekotilanteissa.  
Huono käytös tai huonosti hoidetut kaupat vaikuttavat kielteisesti myyjän tuleviin 
myynteihin. Livingstonin (2005, 453) mukaan tulevat huutajat eivät välttämättä 
luota myyjään, joka on käyttäytynyt aikaisemmissa kaupankäyntitilanteissa 
epäluotettavasti.   
 Palautteenannon merkitys nousi esille haastateltavieni kohdalla. Kaikki 
haastateltavistani kertoivat käyvänsä palautteet läpi ennen kaupankäyntiin 
ryhtymistä: 
Se nyt on aina tapauskohtaista, ainahan sitä miettii uskaltaako. Ku 
etukäteen tilille usein maksetaan. Mut se palautehan kertoo, et jos 
sillä on kakskymmentä positiivista ni kyllähän se on silloin mun 
mielestä luotettava. (H 9, Mies 26) 
Varsinkin negatiivisiin palautteisiin kiinnitettiin erityisesti huomiota. Jo 
yhdelläkin negatiivisella palautteella voi olla merkitystä kauppakumppanin 
luotettavuutta arvioitaessa. Salon (2009) tutkimuksen mukaan jo yksikin erittäin 
merkittäväksi koettu palaute voi vaikuttaa kaupankäyntiin ryhtymiseen (Salo 





Kyl mä lukasen ne palautteet läpi jos siellä on montakin merkintää 
tai sit mä ainakin katon monta sillä on, varsinkin jos siellä on joku 
miinus merkkinen ni kyl mä käyn ne heti lukemassa et, mitä se 
tarkoittaa ku kyl se vaikuttaa siihen luotettavuuteen, jos ykskin 
siellä. (H 1, Nainen 31) 
Usein kuitenkin päätökseen jättää tavara huutamatta tarvitaan useita negatiivisia 
palautteita tai niitä tulee olla suhteessa huomattavasti enemmän kuin myönteisiä 
palautteita. Luotettavuuden arvioinnissa keskeistä on missä suhteessa myönteisiä 
ja kielteisiä palautteita on. Haastateltavat usein järkeilivät kielteiset ja myönteiset 
palautteet jonkun painoarvon mukaan. Yksi kielteinen palaute ei välttämättä 
vaikuta kaupankäynnin muodostumiseen lainkaan: 
No sanotaan, et jos siel on yks miinus ja kaks plussaa niin en mä sit 
varmaan osta. Mut jos siel on yks miinus ja kolkyviis plussaa ni kyl 
mä sit ostan. Et just tälleen, et mikä se painoarvo siinä on. (H 6, 
Nainen 23) 
Tavaran hinnalla on merkitystä siihen, kuinka tärkeänä mainejärjestelmän 
olemassaoloa pidetään. Cameronin ja Callowayn (2005, 188) mukaan 
verkkohuutokaupan käyttäjät uskovat, että riski joutua huijatuksi on riippuvainen 
tavaran arvosta. Kalliin tavaran kohdalla riskin määrä koettiin suuremmaksi kuin 
halvemman tavaran kohdalla. Heidän tutkimuksen mukaan 
palautteenantojärjestelmän tärkeys nousi esille erityisesti kalliiden tavaroiden 
kohdalla halvempiin tavaroihin verrattuna. Tutkimuksen mukaan käyttäjät 
kiinnittävät enemmän huomiota palautteisiin erityisesti kun kyseessä on kalliimpi 
tavara. 
Omassa tutkimuksessani tavaroiden hinta vaikutti huomattavasti luottamuksen 
muodostumiseen. Kalliiden tavaroiden kohdalla riskinottosietokykyä täytyy 






Mut kyl se luotettavuus vähän riippuu siitäkin millasta se tavara 
on, että kuin, et jos se olis tosi kallis tavara ni kyl mä sit miettisin 
vähän enemmän, että lähteäkö edes huutamaan. (H2, Nainen 24) 
(--) Joo ihan postissa kirjattuna, et sehän on aivan luottamus. Mut 
siinä on just se sitten ku just nääki, mitä on näitä kalliimpia ja 
halvempiakin oon ostanut. Niin se on semmonen tunnettu, et sillä 
on siellä kymmeniä kauppoja ja sitten ”kiitos kaupoista” ja kaikkee 
tällästä. Mä oon sitten uskaltanut tehdä ne kaupat. (--) et jos mä 
oon ostanut viidenkympin pronssikorun ni mä aattelen, et elämä on 
peliä, et sitten voi olla, että ei tuu mitään tai se häviää matkalla. (H 
4, Nainen 58) 
Toisaalta taas halvemman tavaran kohdalla riskin ei koettu olevan niin suuri, 
kuten eräs haastateltavista toteaa: (--) mut kakskymppiä nyt uskaltaa laittaa kelle 
vaan  (H 9, Mies 26). Jos rahallinen menetys koettiin pieneksi, ei pieni riskinotto 
ole mahdottomuus.   
Myös Salon (2009) tutkimuksen mukaan korkeahintaisen tavaran kohdalla 
luottamuksen tarve kasvaa. Korkeahintaisen tavaran kohdalla kuluttajat käyttävät 
enemmän aikaa ja vaivannäköä ostoksen harkintaan ja luotettavuuden arviointiin. 
(Salo 2009, 72.) Todella kalliin tavaran kohdalla ainoastaan palautejärjestelmä ei 
yksinään riittänyt luotettavuuden arvioimiseksi. Usein tavaran ollessa 
huomattavasti kalliimpi, haastateltavat maksoivat tavaran käteisellä paikan päällä. 
Näin heille tarjoutui myös mahdollisuus tarkastaa tavaran kunto ennen 
maksamista:      
(--) mitä parempi se keskipalaute on niin sitä luotettavampi mun 
mielestä on ja sit paikan päällä mä käyn tsekkaa ja sitten tietenkin 
jos on kuitit niin sillon tietää, et ei oo pöllittyä tavaraa (H 8, Mies 
28) 
Yli tuhannen euron kaupassa haastateltava oli nähnyt suuremman vaivan 
selvittämällä muun muassa ostajan taustat. Arvokkaita valokuvaus tarvikkeita 
ostettaessa haastateltava tarkisti keskipalautteet, kävi kaupan päällä tarkistamassa 
tavaran sekä halusi vielä nähdä kuitit.  
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5.3 Vastavuoroisuus mainejärjestelmän ylläpitäjänä 
 
Pantzarin ym. (2006, 2) mukaan toiminta verkkohuutokaupassa perustuu 
yhteisöllisyyteen. Ilmonen (2000, 7) tuo esille, että sosiaalisia verkostoja pitää 
kasassa sen jäsenten välinen keskinäinen luottamus. Aro (2006, 193) pohtii 
verkkohuutokauppojen toimintaa sosiaalisen pääoman, luottamuksen ja maineen 
rakentumisen näkökulmasta.  
Sosiaalisen pääoman käsitettä ovat selittäneet muun muassa Putnam (1993) ja 
Bourdie (1983). Putnam (1993) on yksi merkittävistä sosiaalisen pääoma käsitteen 
selittäjistä.  Hän selittää sosiaalista pääomaa yhteisön sosiaalisen pääoman kautta.  
Putnamin (1993, 167–176 kts. Kotkavirta 2000) mukaan yksilöt muodostavat 
yhteisön. Sosiaalisia verkostoja pitää yllä sen jäsenten välinen luottamus sekä 
yhteisössä vallitsevat normatiiviset säännöt, toisin sanoen odotus 
vastavuoroisuudesta. Vastavuoroisuuden odotus tekee elämästä 
yksinkertaisempaa, ei ole niin sanotusti yksin vastuussa kaikesta. 
Vastavuoroisuuden periaatteen vallitessa on näin myös yksilöiden etu toimia 
rehellisesti. Bourdieu (1986, 248 kts. Kotkavirta) puolestaan painottaa yksilö 
keskeisyyttä puhuessaan sosiaalisesta pääomasta. Hän näkee suhteet tai kontaktit 
yksilölle muodostuneina resursseina. Sosiaalinen pääoma muodostuu siis 
luoduista suhteista ja tuttavuuksista. 
Aron (2006, 195) mukaan verkkoyhteisöjä selittäessä sosiaalisen pääoman käsite 
muodostuu näiden kahden määritelmän välissä. Verkkohuutokaupassa maine 
muodostaa sosiaalisen pääoman. Maine toimii luottamuksen muodostajana ja 
vaikuttaa näin yhteisön toimintaan.  
Luottamus muodostuu palvelun luoman käytännön ja kuluttajien 
vuorovaikutuksen kautta. Resnick ym. (2000) tuovat esille, että palautteen annolla 
kuluttajat tuovat esille yhteisöllisyyttään sekä osoitusta kiitollisuudesta. 
Verkkohuutokaupassa käyttäjät luovat turvallisen yhteisön toimia. Käyttäjät 
luovat yhdessä turvallisuuden tunteen. (Resnickin ym. 2000, 47–48.) 
Haastateltavieni mukaan palautteen anto kuuluu nettihuutokaupan 
toimintaperiaatteeseen: Se kuuluu siihen etikettiin (H 10, Mies 28). 
Haastateltavieni mukaan palautteen anto kuuluu verkkohuutokaupan 
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toimintaperiaatteeseen. Kaikki haastateltavat kertoivat antavansa palautetta, sillä 
toivoivat itsekin saavansa sitä ja hyödyntävänsä sitä omassa kaupankäynnissään. 
Vastavuoroisuus ja periaatteen jatkaminen näkyivät haastateltavien 
kommenteissa:  
No ehkä mä oon miettinyt sen silleen, että ku mä oon ite kattonut 
niitä palautteita niin sitten tavallaan jos se on sujunut hyvin se 
kaupanteko niin sitten haluaa antaa sen. Niin sitten muutkin 
huomaa sen. (H2 Nainen 24) 
Jotta mainejärjestelmä toimisi, tulee käyttäjien luottaa myös muiden 
kauppakumppaneiden rehellisyyteen. Luottaminen toisten antamiin arviointeihin. 
Luottamus ihmisten hyväntahtoisuuteen ja yleiseen rehellisyyteen nousi myös 
vastauksissa esille:  
Kyl mä uskon, et jengi antaa silleen totuudenmukaista palautetta. 
(H 8, Mies 28) 
 Et kyl mä tossakin sellaseen sosiaaliseen tai semmoseen 
vertaisarviointiin luotan. (H 6, Nainen 23)  
Mainejärjestelmän toiminta perustuukin sen itseään vahvistavaan luonteeseen. 
Hyvän palautteen kerääminen ja rehellinen toiminta kannattaa pidemmällä 
aikavälillä ja voittaa lyhyen ajan huijauksella saadut voitot. (Livingston 2005, 
453.)  Mainejärjestelmä antaa käyttäjilleen itsekkäitä syitä käyttäytyä rehellisesti. 
Kuten haastateltavani totesi: 
Kyllä mä yritän aina nopeesti toimittaa ne tavarat ja muutenkin 
olla jotenkin asiallinen, että saisi tälleen hyvää palautetta itekin. 
Onhan sitä muuten ikävä lähtee myymään mitään jos saa sinne 
silleen huonoo palautetta. Nehän voi kattoo, että ei tolta kannata 
ostaa mitään (--). (H 11, Mies 31) 
Aula (2009, 60–63) tuo esille maineriskin eli maineen menettämisen 
mahdollisuuden tai vaaran. Maineen menettäminen vaikuttaa luottamukseen ja 




5.4 Mainejärjestelmän ongelmat  
 
Mainejärjestelmän toimivuudessa on kuitenkin ongelmansa, eikä se välttämättä 
toimi toivotulla tavalla. Käyttäjät saattavat kokea kielteisen palautteen antamisen 
vaikeana. Käyttäjät voivat välttää negatiivisen palautteen antamista vain 
välttääkseen epämiellyttävää kanssakäymistä muiden kanssa. (Resnick ym (2000, 
47.) Palautteenannosta voi tulla vain kohteliaisuuksien jakamista käyttäjien 
kesken (Resnick & Zeckhauser 2002, 5). Kynnys antaa kielteistä palautetta saattaa 
monilla olla suhteellisen korkeakin. Haastateltavistani vain muutama oli joutunut 
antamaan huonoa palautetta, tällöinkin kyseessä oli erittäin merkittävä virhe 
kaupankäynnissä esimerkiksi huijausyritys. Pienistä puutteista tavaroissa ei 
annettu vaan sen koettiin kuuluvan käytetyn tavaran kauppaan.  
Tämän lisäksi kielteisen palautteen antamiseen voi vaikuttaa myös yksilöllinen 
kokemus kaupankäynnin onnistumisesta. Palautteenannossa voi myös tapahtua 
inhimillisiä väärinkäsityksiä. Resnickin ja Zeckhauserin (2002, 22) mukaan huono 
kokemus kaupankäynnistä voi johtua huonosta tuurista, esimerkiksi tavaran 
myöhästyminen sovitusta aikataulusta. Tai palaute voi olla hyvin vanha, mikä on 
jäänyt käyttäjän palautehistoriaan. Kauan aikaa sitten sattuneeseen erehdykseen 
tai väärinymmärrykseen kaupankäynnissä voidaan suhtautua myötämielisemmin, 
kuten haastateltavani asian ilmaisi: 
Mut tietysti on varmaan sellasii tilanteita, et jossa jompikumpi, 
joko ostaja tai myyjä on ymmärtänyt tai selittänyt jotain väärin, et 
minkä takia on tullut semmonen ikävä kokemus kaupasta. Sit et 
niihinkin pitää osata suhtautua varauksella. (H 7, Nainen 31) 
Verkkohuutokaupassa Livingstonin (2005) mukaan riskinä on, että kuka tahansa 
voi jättää vanhan nimimerkin ja luoda uuden identiteetin vanhan tilalle 
(Livingston 2005, 453). Esimerkiksi huonoja palautteita saanut käyttäjä voi jättää 
entisen nimimerkin taakseen ja luoda itselleen kokonaan uuden virtuaalisen 
identiteetin. Livingston (2005, 453) tuo esille, et käyttäjät voivat myydä 
halvempia tavaroita kasvattaakseen mainettaan ja luodakseen näin luottamusta 
muiden kaupankävijöiden silmissä. Käyttäjä voi saavutettuaan hyvän maineen 
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muiden kauppakumppaneiden keskuudessa huijata myöhemmin kalliin tavaran 
kohdalla  
Resnick ym (2005, 453) mukaan palautejärjestelmän toimivuuden ongelmana voi 
myös olla, että käyttäjät eivät jaksa tai viitsi antaa palautetta. Tällöin ongelmaksi 
muodostuu vapaamatkustaminen eli käyttäjät hyötyvät muiden antamasta 
panostuksesta ilman omaa panostustaan.  
Livingston (2005) tuovat esille, että myyjät, joilla on edes muutama positiivinen 
palaute saavat enemmän ja korkeampia tarjouksia verrattuna myyjiin, joilla ei ole 
lainkaan palautetta (Livingston 2005, 454). Palautteenantojärjestelmä näin ollen 
palkitsee myyjiä, jotka käyttäytyvät hyvän tavan mukaisesti. Standfird (2001, 291) 
tuokin esille, että kaupankäyntien määrä vaikuttaa myyjän maineeseen. 
Kokeneemmalle myyjälle on ehtinyt kokemattomampaan myyjään verrattuna 
kertyä enemmän palautteita mainehistoriaan.  
Palautteenantojärjestelmä on kuitenkin hankala uuden myyjän kohdalla, joka ei 
ole vielä ehtinyt saada palautetta lainkaan. Myyjän luotettavuuden arvioinnissa 
palautejärjestelmästä ei ole lainkaan hyötyä. Aloittelevan myyjän on siis 
ansaittava luottamus pikkuhiljaa. Aloittelevan myyjän on näin ollen hankalampi 
saada, varsinkin kalliimpia tavaroita myydyksi (Resnick & Zeckhauser 2002, 21). 
Tämänkaltaisissa tapauksissa täytyy vain luottaa toiseen osapuoleen kuten 
haastateltavani totesi: 
 Mut en mä sit tiedä et miten paljon niihin nyt sit voi luottaa, et jos 
on paljon niin sitten et… mut et toisaalta. En mä tiiä, ehkä ihan 
semmonen yleinen luottamus ihmisiin voi olla kans semmonen 
riittävä. No en mä tiiä. Mä mietin sitä, et jos ei ole mitään 
kommenttei niin onks se huono. Toisaalt voi olla semmonen, joka 
on ensimmäisiä kertoi siellä myymässä ja ei oo myyny juuri mitään 
ja sit eihän sillä voikaan sit olla. Sit vaan pitää luottaa. (H 7 
Nainen, 31) 
Resnickin ja Zeckhauserin (2002, 3) mukaan on tärkeää ottaa huomioon, että 
palautejärjestelmän ei välttämättä tarvitse toimia tai käyttäjien ei tarvitse 
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ymmärtää miten se toimii. Tärkeämpää on, että käyttäjät uskovat, että 
palautejärjestelmä toimii.  
Verkkohuutokaupassa luottamus muodostuu mainejärjestelmän kautta. 
Mainejärjestelmää rakentuu yhteisöllisyyden ja kuluttajien vuorovaikutuksen 
varaan. Yhteisöllisyyden ylläpitämiseksi tärkeäksi tekijäksi muodostuu käsitys 
vastavuoroisuudesta. Rehellinen toiminta on myös yksilön etu. Pelko maineen 
menettämisestä ja sen aiheuttamista kielteisistä vaikutuksista tulevaan myyntiin 
kannustaa käyttäjiä rehellisyyteen. Luottamus muodostuu yleisestä luottamuksesta 






Tutkin tässä tutkimuksessa kuluttajien välistä kaupankäyntiä 
verkkohuutokaupassa. Tarkoituksena oli selvittää, miten kuluttajien välinen 
vuorovaikutus muodostuu virtuaalisessa yhteisössä. Tutkimuksessa tarkastelun 
kohteena oli käyttäjien välisen vuorovaikutuksen, luottamuksen sekä 
maineenhallinnan rakentuminen palvelussa. Tarkastelin vuorovaikutusta kolmen 
teeman kautta. Ensimmäisenä vertasin verkkohuutokauppoja perinteisiin 
kirpputoreihin ja huutokauppoihin. Toiseksi tarkastelin käyttäjien vuorovaikutusta 
peliteorioiden kautta. Kolmantena teemana oli luottamuksen muodostuminen 
mainejärjestelmän avulla verkkohuutokaupassa. 
Verkkohuutokaupan tutkimisesta tekee kiinnostavan se, että sitä ei ole tutkittu 
aikaisemmin kuluttajien näkökulmasta. Verkkopalveluista tutkimusta kuluttajan 
näkökulmasta löytyy jonkin verran. Kirpputorit ovat siirtyneet nykypäivänä 
internettiin. Verkkoympäristö on tänä päivänä yhä sosiaalisempi teknologian 
kehittymisen ansiosta, mikä mahdollistaa näin myös entistä sosiaalisemman 
kaupankäyntiympäristön muodostumisen kuluttajille. Verkkohuutokaupassa 
kuluttajat käyvät kauppaa keskenään, jossa palveluntarjoaja tarjoaa 
kaupankäyntiympäristön. Kuluttajat toimivat verkkohuutokaupan ylläpitäjinä, 
mikä tuo kuluttajille uuden, entistä aktiivisemman roolin.  
Tutkimuksessa selvisi, että käyttäjät kokevat verkkohuutokaupassa ostamisen 
etuna sen hakuominaisuuden. Hakusanan avulla verkkohuutokaupasta voi 
kätevästi etsiä tarvitsemaansa tavaraa missä ja milloin vain. 
Verkkohuutokauppaan mennäänkin usein etsimään jotain tiettyä tavaraa. 
Verkkohuutokaupan etuna kuluttajat kokivat myös sen suuren tarjonnan. Suuri 
tarjonta voi myös johtaa hämmennykseen sekä valinnan teon vaikeuteen.  
Ostopäätös verkkohuutokaupassa tehdään myyjän tavarasta antaman kuvauksen 
sekä valokuvan perusteella. Pelkän kuvauksen ja valokuvan olemassa olo 
muodostui ongelmaksi käytetyn tavaran kaupassa. Erityisesti vaatteiden kohdalla 
ongelma oli tavallista suurempi, sillä sovittamismahdollisuutta ei 
verkkoympäristössä ole. Vaatteiden ostamiseen liittyvät hygieniatekijät nousivat 
kaupankäyntiä rajoittavaksi tekijäksi.  
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Verkkohuutokauppaa käytetään pääasiassa taloudellisista syistä. Tutkimuksessa 
selvisi, että verkkohuutokaupassa ostaminen on niin sanotusti perinteistä kulutusta 
eli säästämistä. Mielikuva edullisesta, käytetystä tavarasta kannustaa käyttämään 
verkkohuutokauppoja. Kuluttajat käyttävät verkkohuutokauppoja nimenomaan 
säästääkseen, vaikka todellisuudessa tavaran hinta saattaa nousta ennakoitua 
korkeammaksi, kun hintaan lisätään muun muassa toimituskulut.  
Verkkohuutokaupoista on löydettävissä samoja piirteitä kuin kirpputoreilla 
käytävästä kaupankäynnistä. Kuten kirpputoreilla, myös verkkohuutokauppaan 
mennään tekemään uusia löytöjä ja etsimään keräilyharvinaisuuksia. 
Kaupankäyntiä verkkohuutokaupassa pidetään kuitenkin vaivalloisena ja aikaa 
vievänä. Tavaroiden hinnoittelu sekä ilmoituksen laatiminen vaatii vaivannäköä ja 
esimerkiksi käynnissä olevan huudon ”kyttääminen” vie aikaa.  
Tarkastelin verkkohuutokauppaa peliteorioiden (Molesworthin ja Denegri-Knott 
2008, Callois 1961, Lehtonen 1999) kautta. Verkkohuutokaupassa käyttäjät 
pelaavat ja leikkivät keskenään. Palveluntarjoaja tarjoaa pelialustan, joka 
mahdollistaa pelaamisen. Palvelun pelin- ja leikinomaisuus tuo kaupankäyntiin 
jännitystä ja mielihyvää. Peli muodostuu palvelun säännöistä sekä kilpailusta ja 
leikinomaisuus mielihyvän kokemisesta, sääntöjen rikkomisesta, 
improvisoimisesta sekä uusien löytöjen tekemisestä. Verkkohuutokaupassa 
taktikoidaan ja kisaillaan käyttäjien kesken. Taktikoimisella pyritään saamaan 
tavara mahdollisimman edullisesti. Huudon tekeminen jätetään viimeisille 
minuuteille, jotta tavaran hinta ei nousisi liian korkeaksi.   
Verkkohuutokaupassa tarvitaan jonkin verran taitoa, jotta tavaran saa 
mahdollisimman halvalla ja oppii tietämään, mitä tavaroita kannattaa lähteä 
tavoittelemaan valikoiman ollessa niin suuri. Verkkohuutokaupankäyntiin liittyy 
olennaisena tekijänä kaupankäynnin epävarmuus. Käyttäjä ei välttämättä saa 
haluamaasi tavaraa jos hän häviää kisan tai kokee kisailuun lähtemisen turhan 
aikaa vievänä, vaivalloisena sekä turhauttavana.  
Pelaaminen perustuu virtuaaliseen yhteisöllisyyteen ja luottamukseen. Peli ei voi 
alkaa, jos luottamusta kauppakumppaneiden välille ei muodostu. 
Verkkohuutokaupassa kommunikoidaan ja kisaillaan toisten käyttäjien kanssa. 
Yhteisöllisyys muodostuu yhteisten pelisääntöjen kautta ja yhteisöllisyyttä pitää 
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koossa luottamus. Verkkohuutokaupankäynnissä on aina olemassa riski. Riski 
huijatuksi tulemisesta tai epäonnistuneesta kaupasta on aina olemassa, siksi 
luottamuksen muodostuminen korostuu.  
Luottamus (Resnick ja Zeckhauser 2002, Livingston 2005) muodostuu 
verkkohuutokaupassa mainejärjestelmän avulla.  Maineen avulla voidaan ennustaa 
käyttäjien tulevaa käyttäytymistä (Aula 2011).  Maine muodostuu antamalla 
käyttäjille palautetta ostohistoriaan. Hyvän maineen kerääminen on ensiarvoisen 
tärkeää, sillä se vaikuttaa käyttäjien tuleviin myynteihin. Mainejärjestelmä 
perustuu käyttäjien väliseen vastavuoroisuuteen (Resnickin, Zeckhauserin, 
Friedmanin ja Ko Kuwabaran, 2000). 
Palautteen antamisella osoitetaan kiitollisuutta muille käyttäjille ja tuodaan esille 
yhteisöllisyyttä (Resnick ym. 2000). Hyvä käytös ja palautteenantojärjestelmän 
periaatteiden noudattaminen on luottamuksen muodostumisessa muiden käyttäjien 
sekä myös yksilön etu. Muille käyttäjille halutaan antaa palautetta, jotta 
vastavuoroisesti sitä myös itse saisi. Palautejärjestelmä antaa näin itsekkäitä syitä 
käyttäytyä rehellisesti. Luottamus verkkohuutokaupassa muodostuu käyttäjien 
kokemasta luottamuksesta mainejärjestelmän toimivuuteen, luottamuksesta 
palveluntarjoajaan sekä yleisestä luottamuksesta ihmisten hyvyyteen. 
Tutkimuksessa selvisi, että käyttäjät luottavat mainejärjestelmään ja sitä pidetään 
luotettava erityisesti kun kyse on edullisemmasta tavarasta. Riskinsietokyky on 
tällöin myös korkeampi. Arvokkaan tavaran kohdalla ainoastaan ostohistoria ei 
riitä, vaan silloin tarvitaan luottamuksen muodostamiseksi enemmän vaivannäköä. 
Palvelun käyttäminen vaatii kuluttajilta aktiivisuutta. Käyttäjät toimivat 
verkkohuutokaupassa kuluttaja-tuottajina (Ritzer & Jurgenson 2010). Tästä 
roolista kuluttajat hyötyvät taloudellisesti ja elämyksellisesti. Kuluttajien 
aktiivisuus, vallan lisääntyminen sekä vapaus toimia lisää kuluttajien valtaa, mutta 
samalla lisäävät kuluttajien kokemaa riskiä.  
Verkkohuutokaupat ovat ilmiönä hyvin mielenkiintoinen ja sitä voidaan tutkia 
hyvin monesta eri näkökulmasta. Erityisen mielenkiintoista olisi tutkia 
keräilijöiden toimintaa verkkohuutokaupassa. Tutkimus voitaisiin myös tehdä 
todella aktiivisesti kauppaa kävijöistä tehomyyjistä ja heidän muodostamistaan 
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yhteisöistä verkkohuutokaupassa. Olisi mielenkiintoista tarkastella millaista 
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Liite 1 Verkkohuutokauppa huuto.netin esittely 
Huuto.netin toimintaperiaate on seuraavanlainen. Myyjä voi laittaa 
verkkohuutokaupassa ilmoituksen myytävästä tavarasta. Tuotteet on lajiteltu 
tuoteryhmittäin. Ilmoituksessa myyjän on mahdollista kuvata tuote, sen kunto, 
tavaran sijaintipaikka sekä laittaa tavarasta valokuva. Myyjä määrittää 
huutokaupalle myös voimassaoloajan, jonka päätyttyä huutokauppa sulkeutuu. 
Huutokauppa alkaa myyjän asettamasta lähtöhinnasta. Myyjän tulee määrittää 
tavaralle minimikorotussumma. Myyjä voi asettaa tavaralle myös hintavarauksen, 
tämän myyjän asettaman summan alapuolelle jääneet huudot eivät velvoita 
myyjää myymään tavaraa. Hinta on salainen ja vain tavaran huutajat saavat tietää 
onko korkein tarjous ylittänyt hintavarauksen vai ollaanko vielä varauksen 
alapuolella. 
Myyntiajan päätyttyä korkeimman tarjouksen tehnyt ostaja voittaa huutokaupan ja 
saa tavaran huutamallaan hinnalla. Huuto.netin sääntöjen mukaan myyjä on 
velvollinen myymään tavaran korkeimman hinnan tarjonneelle. Jos tavaralle on 
asetettu hintavaraus, tulee summa olla ylitetty. 
Huuto.netissä on myös mahdollista määrittää ”osta heti” kohde. Kaupankäynti 
tapahtuu ilman varsinaista huutokauppaosuutta. Tällöin myyjä määrittää kohteelle 
kiinteän hinnan ja kohteen voimassaoloajan. Kohde sulkeutuu heti myyjän 
valitessa ”osta heti”–hinnan. Huutokaupan ja ”osta heti” toiminnon käyttäminen 
samanaikaisesti on myös mahdollista.  
Palvelun peruskäyttö eli siellä myyminen ja ostaminen ovat ilmaista. Käyttäjän on 
kuitenkin mahdollista maksaa lisää, jos käyttäjä haluaa erilaisia lisätoimintoja. 
Tämänlainen toimintoa kutsutaan huutoplus- toiminnoksi. Huutoplussaan kuuluu 
lisätoimintoja kuten mahdollisuus liittää ilmoitukseen useamman kuin yhden 
kuvan sekä mahdollisuus useamman tuotteen huutokauppaan. 
Kaikissa näissä kaupankäyntitavoissa huutokaupan päätyttyä ja voittajan 
selvitessä saavat myyjä ja ostaja toistensa yhteystiedot sähköpostitse. Myyjän ja 















Kuinka usein käytät palvelua? (krt.viikossa/kuukaudessa/vuodessa) 
 
Monta kertaa olet  
- myynyt palvelussa?  
- ostanut palvelusta?  
 
 
Milloin käytit palvelua ensimmäisen kerran? 
  
 












Miten päädyit käyttämään palvelua? 
Käytkö perinteisillä kirpputoreilla? Jos et, niin miksi? Minkä takia mieluummin 
internetkirpputori? Käytätkö muita nettikirpputoreja? Mitä myyt kirpparilla, mitä 
huuto.netissä? 
Miten palvelun eroaa mielestäsi tavallisesta kaupassa käymisestä? 
Miten nettihuutokauppa eroaa kirpputoreista? Minkälainen internet on mielestäsi 
kauppapaikkana? 
Mistä asioista pidät nettihuutokaupoissa?  
Mistä asioista et pidä? 
Minkä takia luulet, että ihmiset käyttävät palvelua ja miksi nettihuutokaupat on 
suosittuja? Mikä tekee siitä kiinnostavan?  
 
Kaupankäynti, huutojen tekeminen, taktikointi 
Käytätkö usein huutokauppa ominaisuutta vai ”osta heti” toimintoa? 
Mitä mieltä olet ”huutotoiminnosta”?  Mitä hyvää? Mitä huonoa? 
Onko sinulla jotain kikkoja, miten saat tavaran? 
Seuraatko huudon etenemistä? Seuraatko kohteen sulkeutumista? 
Miltä tuntuu voittaminen/ häviäminen?  
 
Vapaa-ajanvietto 
Kuinka paljon vietät aikaa palvelussa?  
Teetkö heräteostoksia? 
Tuleeko siellä vietettyä paljon aikaa? Miksi, miksi ei?  
Käytkö palvelussa ostamatta mitään? 
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Kerro jokin kokemuksesi kun olet ostanut tai myynyt huuto.netissä? Mitä olet 
ostanut/ myynyt viimeksi?  Mitä olet myynyt? Mitä olet ostanut?  
Mikä on parasta mitä olet sieltä ostanut? 
Millaisia tavaroita yleensä ostat/myyt sieltä?  
Onko jotain mitä et ostaisi tai myisi palvelussa? 
Miten arvioit kannattaako jotakin tavaraa lähteä huutamaan? 
 
Luottamus 
Onko sinulla ollut ongelmia ostaessasi tai myydessäsi tavaroista huutonetissä? 
Mitkä asiat lisäävät kaupankäynnin luotettavuutta?   
Ovatko ostamasi tuotteet vastanneet siitä saamaasi kuvailua?  
Selvitätkö ostajan taustat?  
Miten sovit myyjän kanssa maksusta?  
Annatko kaupankäynnistä palautetta muille? 
 
 
 
 
 
